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Die vorliegende Arbeit setzt sich damit auseinander, inwiefern das Konsumentenver-
halten durch Marketing auf der Social Media Plattform Instagram beeinflusst wird. 
Durch die Analyse der Bestimmungsfaktoren des Konsumentenverhaltens können ge-
zielt Maßnahmen entwickelt werden, wodurch Einfluss auf das Verhalten der Konsu-
menten genommen werden kann. Instagram stellt die am schnellsten wachsende 
Social Media Plattform dar. In diesem Zusammenhang gilt es festzustellen, welchen 
Stellenwert Instagram im Social Media Marketing einnimmt und wie durch die Kommu-
nikationsmaßnahmen der Plattform das Konsumentenverhalten der jungen Zielgruppe 
gewinnbringend beeinflusst werden kann. Um Erkenntnisse zur Beeinflussung des 
Konsumentenverhaltens durch Marketing auf Instagram zu erlangen, werden eine Lite-
raturrecherche sowie eine empirische Untersuchung durchgeführt. Anhand von Pra-
xisbeispielen wird die Analyse vertieft. 
The present work deals with marketing on the social media platform Instagram and its 
influence on consumer behaviour. An analysis of the determining factors of consumer 
behaviour enables marketer to identify specific measures. These measures can influ-
ence consumer behaviour. Instagram is the fastest growing social media platform. In 
this regard, this work examines the importance of Instagram within the target group and 
the significance of Instagram in social media marketing. The purpose of the study is to 
explore how communication measures on Instagram can profitably influence the con-
sumer behaviour of the young target group. Therefore a literature research and an em-
pirical study are carried out. The analysis will be intensified through practical examples. 
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Social Media (SM) hat die Kommunikation zwischen Konsumenten und Unternehmen 
grundlegend verändert. Konsumenten sind nicht nur Empfänger, sondern können je-
derzeit die Rolle des Senders einnehmen und mit den Unternehmen aktiv in den Dialog 
treten. Weiterhin verlagert sich die Kommunikation immer mehr zu Fotos und Videos. 
Das Aufnehmen und Teilen der Fotos ist durch das Smartphone jederzeit möglich. 
Somit nähern sich die SM Plattformen auch immer mehr dieser visuellen und interakti-
ven Welt an. Vor diesem Hintergrund gewinnt ebenfalls die Fotoplattform Instagram 
immer mehr an Bedeutung.1 Dies zeigt sich beispielsweise daran, dass Instagram eine 
der beliebtesten SM Plattformen der 14- bis 17-jährigen ist.2 Für Unternehmen ist es 
daher unablässig Social Media Marketing (SMM) auf Instagram einzusetzen, um die 
junge Zielgruppe zu erreichen. 
Mit Marketing soll gewinnbringendes Konsumentenverhalten erzielt werden, damit die 
Unternehmens- und Marketingziele erreicht werden. Um das Konsumentenverhalten zu 
beeinflussen, ist es für Marketer essenziell, die einzelnen Bestimmungsfaktoren des 
Konsumentenverhaltens zu kennen. Dadurch können gezielt Maßnahmen entwickelt 
werden, wodurch Einfluss auf das Verhalten der Konsumenten genommen werden 
kann.3 Ziel dieser Arbeit ist es, den Kontext zwischen den Kommunikationsmaßnah-
men auf Instagram und den intra- und interpersonalen Bestimmungsfaktoren des Kon-
sumentenverhaltens zu untersuchen. In diesem Zusammenhang wird folgende 
Forschungsfrage abgeleitet: „Welchen Einfluss hat Marketing auf der Social Media 
Plattform Instagram auf das Konsumentenverhalten?“ Um die Forschungsfrage beant-
worten zu können, werden folgende Hypothesen erarbeitet: 
H1: „Wenn Beiträge auf Instagram nicht gebrandet sind, erzeugen diese eine höhere 
Interaktionsrate, als Beiträge die gebrandet sind.“ In diesem Zusammenhang soll über-
prüft werden, ob Konsumenten eher durch gebrandete oder nicht gebrandete Beiträge 
aktiviert werden.  
H2: „Wenn visueller Content auf Instagram ästhetisch dargestellt wird, dann erfolgt 
eine positive emotionale Ansprache der Konsumenten.“ Instagram gilt als die ästhe-
tischste SM Plattform. Hierbei soll untersucht werden, ob Konsumenten durch ästhe-
tische Beiträge auf der Plattform positiv emotional angesprochen werden können. 
                                                          
 
1
 vgl. URL: http://www.horizont.net/planung-analyse/nachrichten/Neues-Marketing-Wissen-aus-Social-
Media-Fotos-ziehen-Ein-Bild-sagt-mehr-als-tausend-Worte-159302, Stand: 16.11.2017. 
2
 vgl. URL: http://www.horizont.net/marketing/nachrichten/Social-Media-Studie-Werbung-stoert-bei-
Instagram-am-wenigsten-162186, Stand: 02.11.2017. 
3




H3: „Influencer Marketing führt zu einem gewinnbringenden Konsumentenverhalten, da 
die Konsumenten sich mit den Influencern identifizieren können.“ Digitale Meinungs-
macher gewinnen immer mehr an Bedeutung. Vor diesem Hintergrund wird analysiert, 
welche Wirkung Influencer Marketing auf den Konsumenten haben kann. 
Im ersten Kapitel dieser Arbeit wird das SMM in die Kommunikationspolitik eingeordnet 
und der Stellenwert von SMM aufgezeigt. Hierbei wird auf den Planungsprozess des 
SMM eingegangen und welche Ziele mit SMM erreicht werden können. Im nächsten 
Kapitel wird die Relevanz von Instagram im SMM betrachtet. Daran anschließend wer-
den das Content Marketing, das Visual Storytelling und das Influencer Marketing als 
Kommunikationsmaßnahme auf der Onlineplattform vorgestellt. Im folgenden Kapitel 
wird das Konsumentenverhalten erläutert. Hierbei werden die intra- und interpersona-
len Bestimmungsfaktoren beschrieben sowie der Entscheidungsprozess der Konsu-
menten vorgestellt.  
Die Analyse zur Beeinflussung des Konsumentenverhaltens durch die Kommunikati-
onsmaßnahmen auf Instagram stellt das nächste Kapitel dieser Arbeit dar. Hierbei 
werden die Hypothesen anhand der vorausgegangenen Literaturrecherche, der empiri-
schen Untersuchung sowie anhand von Praxisbeispielen des Drogeriemarktes dm 
überprüft und erläutert, wie das Konsumentenverhalten durch Marketing auf Instagram 
beeinflusst werden kann. Als wissenschaftliche Methode führt die Verfasserin eine 
quantitative Umfrage durch. Zusätzlich wird hier der Stellenwert der SM Plattform In-
stagram für die Zielgruppe untersucht und somit das Potential für SMM aufgezeigt. 
Abschließend werden im Fazit die Ergebnisse der Arbeit zusammengefasst und in Be-
zug auf die Forschungsfrage interpretiert.  
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2 Die Bedeutung des Social Media Marketings 
in der Marketingkommunikation 
2.1 Einordnung des Social Media Marketings in die 
Kommunikationspolitik 
Im betriebswirtschaftlichen Kontext lässt sich das Marketing als Prozess definieren 
wodurch ertragreiche, wertvolle und nutzenbehaftete Austauschbeziehungen zwischen 
Unternehmen und Konsumenten aufgebaut werden. Durch die Erschaffung eines Wer-
tes und den Aufbau einer Beziehung zum Kunden wird im Gegenzug vom Unterneh-
men ein Wert vom Konsumenten abgeschöpft.4 Die Aufgaben und Aktivitäten dieses 
Prozesses werden als Marketingmanagement bezeichnet und in folgende rückgekop-
pelte Aufgaben eingeteilt: Situationsanalyse, Prognose, Definition der Marketingziele, 
zielorientierte Ableitung der Marketingstrategie, Festlegung des Marketingmixes und 
das Marketing-Controlling. Diese Arbeit fokussiert sich auf die operative Marketingpla-
nung des Marketingmixes.5 Insbesondere wird hierbei auf die Kommunikationspolitik 
und den Kommunikationsmix eingegangen, da das SMM in diesem Zusammenhang 
einen wesentlichen Bestandteil darstellt.6 
Im Hinblick auf die marktbeeinflussenden Variablen der operativen Marketingplanung 
lässt sich feststellen, dass sich folgende Marketinginstrumente, wie Abbildung 1 zeigt, 
weitgehend durchgesetzt haben:7 Produktpolitik, Preispolitik, Kommunikationspolitik 
und Vertriebspolitik. Mit dem Einsatz der Marketinginstrumente wird im Marketingma-
nagement das Ziel vom Aufbau der Austauschbeziehungen angestrebt sowie das Her-
beiführen von Transaktionen mit aktuellen und potenziellen Konsumenten. Die 
einzelnen Marketinginstrumente werden nicht unabhängig voneinander eingesetzt, 
sondern miteinander kombiniert und aufeinander abgestimmt, da diese nur im Ge-
samtpaket ihre effiziente Wirkung entfalten und die Unternehmens- und Marketingziele 
erreicht werden können. Vor diesem Hintergrund wird von der Ausgestaltung des Mar-
ketingmixes gesprochen.8 
                                                          
 
4
 vgl. P. Kotler et al., 2016, S. 38. 
5
 vgl. H. Meffert et al., 2012, S. 20 ff. 
6
 vgl. C. Homburg, 2012, S. 796. 
7
 vgl. J. Becker, 2009, S. 487. 
8
 vgl. M. Bruhn, 2014, S. 42 ff. 








Im Folgenden wird auf die Grundfunktionen der einzelnen Marketinginstrumente einge-
gangen. Die Produktpolitik beinhaltet alle unternehmerischen Entscheidungen im Hin-
blick auf die Gestaltung des Leistungsprogrammes. Unter den Instrumenten der 
Produktpolitik werden die Sortiments- und Verpackungsgestaltung, die Namensge-
bung, der Kundendienst sowie die Produktsubstanzgestaltung verstanden. Die gedank-
liche Bündelung der Instrumente wird als Produktmix bezeichnet. Im Rahmen der 
Preispolitik beschäftigt sich das Unternehmen mit der Vergütung der eingesetzten Mar-
ketingmaßnahmen. Die Instrumente – Preis, Rabatte sowie die Liefer- und Zahlungs-
bedingungen – werden im Preismix miteinander verbunden. Die Vertriebspolitik trifft 
Vereinbarungen zum Vertriebssystem, zu den Verkaufsorganen und zur Distributions-
logistik eines Unternehmens. Die vertriebspolitischen Instrumente werden im Ver-
triebsmix zusammengeführt.10  
Im Marketing stellt die Kommunikation das Senden von Informationen und Bedeu-
tungsinhalten dar, vor dem Hintergrund Meinungen, Einstellungen, Erwartungen und 
Verhaltensweisen der Rezipienten zu beeinflussen und somit die Unternehmens- und 
Marketingziele zu erreichen. Um eine wirksame und erfolgreiche Marketingkommunika-
tion zu erzielen, ist eine effiziente und langfristige Planung der Kommunikationsmaß-
                                                          
 
9
 vgl. M. Bruhn, 2014, S. 45. 
10
 vgl. ebd., S. 45 f. 
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nahmen notwendig.11 Mit der Planung der gesamten Kommunikationsmaßnahmen be-
schäftigt sich das Unternehmen im Rahmen der Kommunikationspolitik. Mit dem Ein-
satz soll das Unternehmen und seine Leistungen den relevanten Zielgruppen prä-
präsentiert und/oder mit ihnen in Dialog getreten werden.12 Im Kommunikationsmix 
werden die Kommunikationsmaßnahmen, welche in Abbildung 1 dargestellt sind, hin-
sichtlich Planung, Budgetierung, Kontrolle usw. idealtypisch aufeinander abgestimmt.13  
Das SMM versteht sich als „Marketing durch den zielorientierten Einsatz von Social 
Media bzw. den neuen Möglichkeiten nutzergenerierte Beiträge zu veröffentlichen und 
sich darüber auszutauschen.“14 Somit ist SM eine Form des Marketings, das darauf 
ausgerichtet ist die Marketingziele des Unternehmens zu erreichen. Durch den Einsatz 
von internetbasierten Applikationen können soziale Kommunikations- und Austausch-
prozesse genutzt und sich daran beteiligt werden.15 An dieser Stelle ist hervorzuheben, 
dass sich diese Arbeit in Bezug auf das SMM an Bruhn orientiert. Dieser beleuchtet die 
gesamte SM Kommunikation. Jedoch bezieht sich diese Arbeit ausschließlich auf die 
zielgerichtete Marketingkommunikation. 
SM umfasst selbstständig erstellte Beiträge, welche aus Fotos, Videos, Texten oder 
Audioelementen bestehen können. Diese zielen darauf ab Interaktion zu erzeugen und 
können einer begrenzten Community oder der Allgemeinheit zur Verfügung gestellt 
werden. SM bedient sich an den Diensten und Werkzeugen des Web 2.0.16 Meffert et 
al. sprechen im Zusammenhang mit SM von der Weiterentwicklung zur modernen On-
linekommunikation. Hierbei bildet das netzwerkorientierte Interaktionsmodell die 
Grundlage der modernen Onlinekommunikation mit SM. In diesem Modell treten Marke 
und Nachfrager in Interaktion sowie die Nachfrager untereinander. Dies steht im Ge-
gensatz zu der herkömmlichen Onlinekommunikation ohne SM, welche auf dem zwei-
seitigen Interaktionsmodell basiert. Hierbei stehen ausschließlich Nachfrager und 
Marke in Kontakt.17 Aufgrund des technologischen Fortschritts, der Verbesserung der 
technischen Infrastruktur sowie veränderter Bedürfnisse und daraus resultierender Än-
derungen im Nutzungsverhalten der User, lässt sich der starke Anstieg von SM erklä-
ren.18 Hierbei kategorisieren Meffert et al. die SM Erscheinungsformen in Weblogs, 
Wiki-Websites (z. B. Wikipedia), Foto- und Videocommunities (z. B. YouTube), 
                                                          
 
11
 vgl. M. Bruhn et al., 2016, S. 2. 
12
 vgl. M. Bruhn, 2014, S. 3. 
13
 vgl. ebd., S. 67. 
14
 U. Hettler, 2010, S. 37 f. 
15
 vgl. ebd., S. 38. 
16
 vgl. ebd., S. 14. 
17
 vgl. H. Meffert et al., 2012, S. 655. 
18
 vgl. M. Bruhn, 2014, S. 1041. 
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Microblogging-Dienste (z. B. Twitter) und Social-Networking-Sites mit dem größten 
Vertreter Facebook.19 Kleine Wieskamp und Camphausen ordnen Instagram in die 
Kategorie der Fotocommunities ein.20 
Im SMM wird in ein aktives und in ein passives (Monitoring) SMM unterschieden. Das 
aktive SMM umfasst die Gestaltung und die Art der Übermittlung von Unternehmensin-
halten. Hierbei wird die kommunikationspolitische Zielerreichung angestrebt. Innerhalb 
des passiven SMM befasst sich das Unternehmen mit den von Konsumenten generier-
ten Inhalten. In diesem Zusammenhang analysieren Unternehmen Informationen in 
Botschaften zwischen Konsumenten untereinander sowie in Gesprächen mit Mei-
nungsmachern. Durch das Monitoring lassen sich die Meinungen der Konsumenten in 
Bezug auf Produkte und Leistungen identifizieren.21 Die eigenständig erstellten allge-
meinen Inhalte der User werden als User Generated Content (UGC) bezeichnet. Der 
Inhalt welcher von Nutzern einer Marke außerhalb eines professionellen Arbeitsumfel-
des produziert wird, versteht sich als brand related UGC. Der brand related UGC ist als 
Teilmenge des UGC anzusehen. Brand related UGC bildet somit die persönliche Mar-
keninterpretation von aktuellen und potenziellen Usern in Form von freiwillig veröffent-
lichten Kreationen ab.22 
2.2 Planungsprozess des Social Media Marketings im 
Kommunikationsmix 
Nach Bruhn sind die einzelnen Phasen des SMM in den Kommunikationsmix zu inte-
grieren. Es ist hervorzuheben, dass die angestrebte Wirkung in der Zielgruppe nur er-
folgt, wenn das SMM inhaltlich, zeitlich und formal mit anderen Kommunikationsmaß-
nahmen verknüpft ist und somit eine beständige Zusammenwirkung erzielt wird.23 
Weiterhin ist zu beachten, dass aufgrund der Aktualität der Onlineplattformen sowie 
der Nutzerintegration eine flexible Planung erforderlich ist. Das nachfolgende SMM 
Konzept ist hierbei als idealtypisch anzusehen.24  
Die Situationsanalyse steht an erster Stelle des Planungsprozesses. In dieser Phase 
werden die bisherigen Marketingaktivitäten des Unternehmens untersucht. Diese Situa-
tionsanalyse stellt die Grundlage für nachfolgende Entscheidungen dar und wird in eine 
                                                          
 
19
 vgl. H. Meffert et al., 2012, S. 671 ff. 
20
 vgl. P. Kleine Wieskamp, C. Camphausen, 2016, S. 115. 
21
 vgl. M. Bruhn, 2014, S. 1040. 
22
 vgl. H. Meffert et al., 2012, S. 666 f. 
23
 vgl. M. Bruhn, 2014, S. 1068 f. 
24
 vgl. ebd., S. 1069. 
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interne und externe Analyse unterteilt. In der internen Situationsanalyse wird bei-
spielsweise die SMM Kompetenz bewertet, die Ergebnisse von bisherigen Maßnahmen 
ausgewertet sowie der Einsatz von weiteren Maßnahmen berücksichtigt. Im Rahmen 
der externen Unternehmensanalyse wird das SMM der Wettbewerber untersucht.25 
In Bezug auf die Zielplanung des SMM ist aufzuführen, dass die Ziele als Grundlage 
der wirkungsorientierten Planung der Kommunikationsmaßnahmen fungieren. Die Ziele 
des aktiven SMM teilt Bruhn in plattformbezogene und kommunikationspolitische Ziele 
ein. Die plattformbezogenen Ziele beziehen sich auf die Merkmale der Plattform. Hier-
zu gehören beispielsweise der Erlebnischarakter, die Bedienungsweise und die Quali-
tät der Plattform sowie die Relevanz der Inhalte zur Informations- und 
Unterhaltungsbefriedigung.26 
Gegenstand der kommunikationsbezogenen Ziele ist die Reaktion des Nutzers in Be-
zug auf das Unternehmen. Die kommunikationspolitischen Ziele werden in kognitiv-, 
affektiv- und konativ-orientierte Ziele unterteilt. Die kognitiven Ziele stellen die Informa-
tionsaufnahme und -verarbeitung im Hinblick auf das Unternehmen während der Nut-
zung der SM Plattform dar. Die Ziele umfassen hierbei die Erinnerung, die 
Bekanntschaft sowie die Wahrnehmung des Kommunikationsobjektes und seine Mar-
ken, Produkte und Dienstleistungen.27 Durch den Einsatz von SMM lässt sich der Be-
kanntheitsgrad von Unternehmen steigern, da die SM Plattformen eine hohe 
Nutzerzahl aufweisen und somit zahlreiche Konsumenten schnell und einfach erreich-
bar sind. Hierzu werden produkt- und leistungsbezogene Informationen veröffentlicht.28 
Die affektiven Ziele beinhalten die Erzeugung von positiven Emotionen und Einstellun-
gen sowie die Entwicklung von Sympathie bei den Konsumenten gegenüber dem Un-
ternehmen. Hierbei soll mit der eingesetzten Kommunikationsmaßnahme ein 
emotionales Erlebnis oder Interesse beim Konsumenten erzeugt werden.29 Nach Mef-
fert et al. können mit SMM sehr gut Gefühle und Emotionen erzeugt werden. Die emo-
tionale Erreichbarkeit lässt sich in diesem Zusammenhang u.a. auf die vielfältigen 
Darstellungsformen zurückführen.30 Die Messgrößen der affektiv-orientierten Ziele um-
fassen beispielsweise die Involviertheit der Nutzer, sich mit bestimmten Sachverhalten 
zu befassen, die Affinität sowie die aktive Abgabe von Kommentaren auf bestimmte 
                                                          
 
25
 vgl. M. Bruhn, 2014, S. 1066 f. 
26
 vgl. ebd., S. 1073. 
27
 vgl. T. L. Tuten, M. R. Solomon, 2013, S. 38. 
28
 vgl. ebd., S. 38. 
29
 vgl. M. Bruhn, 2014, S. 1074. 
30
 vgl. H. Meffert et al., 2015, S. 664 f. 
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Beiträge.31 Die konativen Zielgrößen beinhalten, den Dialog zwischen Unternehmen 
und Konsumenten anzuregen, die Erzeugung von positivem electronic Word-of-Mouth 
(eWOM) sowie die Nutzer in einer digitalen Community zusammenzuführen.32 E-WOM 
zielt darauf ab, dass Konsumenten zu Kommunikationsbotschaftern werden, indem sie 
positiven brand related UGC generieren. In der Erfolgskontrolle werden websitebezo-
gene Kennzahlen (gesamte SM Plattform wie z. B. Facebook), seitenbezogene Kenn-
zahlen (beispielsweise Unternehmensprofil von Porsche auf Facebook) und 
dateibezogene Kennzahlen (z. B. ein bestimmtes Video auf dem Facebook Profil von 
Porsche) erhoben.33 
Im Rahmen des passiven SMM differenziert Bruhn in marktforschungsorientierte-, in-
novationsorientierte- und reaktionsorientierte Zielgrößen. Die marktforschungsbezoge-
nen Zielgrößen beinhalten die Erhebung von Erwartungen, Einstellungen, Motiven und 
Bedürfnissen der Konsumenten im Hinblick auf Produkte und Unternehmensleistun-
gen. Durch die Untersuchung des Nutzungsverhaltens der Konsumenten auf den Onli-
neplattformen ist die spezifische Platzierung der Inhalte auf den SM 
Erscheinungsformen möglich. Demgegenüber stehen die innovationsbezogenen Ziel-
größen. Im Sinne einer Open Innovation können Konsumenten die Produktentwicklung 
mitgestalten. Hierbei werden die Kenntnisse der User von den Unternehmen genutzt 
und in den Entwicklungsprozess mit eingebunden. Abschließend sind die reaktionsori-
entierten Zielgrößen zu erläutern. Gegenstand hierbei ist eine beständige Überprüfung 
des brand related UGC. Durch das Monitoring kann auf negative Inhalte rechtzeitig, 
glaubwürdig und akut reagiert werden um somit Krisen frühzeitig entgegenzuwirken.34 
Im Anschluss an die Zielfestlegung erfolgt die Beschreibung der Zielgruppen, die mit 
SMM angesprochen werden. Die Identifikation der Zielgruppen bildet die Grundlage im 
Planungsprozess, um passende Kommunikationsmaßnahmen zur Zielerreichung zu 
ergreifen. Nach Bruhn umfassen die Zielgruppen des SMM Konsumenten, Mitarbeiter, 
Medien und Zwischenhändler. Im ersten Schritt sind die aktuellen und zukünftigen 
Konsumenten zu identifizieren. Aus diesen sind anschließend jene zu erfassen, welche 
für das SMM relevant sind. Im nächsten Schritt gilt es zu analysieren, welche Online-
plattform aktuelle und potenzielle Konsumenten nutzen. Dadurch soll sichergestellt 
werden, dass SMM nur auf Plattformen stattfindet, auf denen die Zielgruppen aktiv 
sind.35 
                                                          
 
31
 vgl. M. Bruhn, 2014, S. 1112. 
32
 vgl. ebd., S. 1075. 
33
 vgl. ebd., S. 1113 f. 
34
 vgl. ebd., S. 1076 f. 
35
 vgl. ebd., S. 1077 f. 
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Anschließend werden die Zielgruppen in möglichst ähnliche Nutzergruppen im Hinblick 
auf folgende Bedürfnisse unterteilt: Unterhaltung, Information und Selbstdarstellung. 
Ziel ist es, die Botschaft auf der passenden Plattform zielgruppenspezifisch zu entwi-
ckeln. Um die Zielgruppen aufzuteilen, wird in vier verschiedene Merkmale unterschie-
den. Diese sind demografische-, sozioökonomische- und psychografische Merkmale 
sowie beobachtbare Verhaltensmerkmale. Demografische Merkmale sind beispielswei-
se Alter und Geschlecht, sozioökonomische Merkmale z. B. Einkommen und Beruf. Die 
psychografischen Merkmale beinhalten Persönlichkeitsmerkmale wie Aktivitäten, Inte-
ressen sowie die Einstellung gegenüber SM. Die beobachtbaren Verhaltensmerkmale 
umfassen das Informations- und Kommunikationsverhalten der Zielgruppen bei der 
Nutzung der SM Plattformen. In diesem Zusammenhang wird untersucht wer, wann 
und wie lange welche Onlineplattform nutzt und welche Inhalte konsumiert werden.36 
Im nächsten Schritt werden in der Strategieentwicklung und -festlegung die Schwer-
punkte des SMM identifiziert und prognostiziert. In einem Handlungsrahmen werden 
die Themen und die Inhalte des SMM sowie die relevanten Onlineplattformen festge-
legt. In diesem Zusammenhang wird entschieden, ob ein aktives und/oder passives 
SMM eingesetzt wird. In der kommenden Periode des Planungsprozesses wird das 
Budget des gesamten SMM bestimmt. Die Budgetierung umfasst die komplette Kos-
tenkalkulation und die finanzielle Zuteilung auf die einzelnen Kommunikationsmaß-
nahmen. Die Maßnahmenplanung stellt die nächste Phase des Verfahrens dar. Es 
werden die Verantwortlichen für das SMM benannt und in diesem Zusammenhang die 
Personalplanung durchgeführt. Des Weiteren werden die einzelnen Kommunikations-
maßnahmen detailliert geplant. Es erfolgt die inhaltliche Ausgestaltung der Kommuni-
kationsmaßnahmen und es wird festgelegt wie oder ob auf brand related UGC reagiert 
wird.37 Innerhalb dieser Arbeit wird das Content Marketing, das Visual Storytelling und 
das Influencer Marketing als Kommunikationsmaßnahme auf Instagram untersucht.  
Durch die systematische Planung kann am Ende des Prozesses eine Erfolgskontrolle 
durchgeführt werden. Hierbei wird überprüft, inwieweit die Umsetzung des Planungs-
prozesses des SMM zur instrumentenspezifischen Zielerreichung beigetragen hat. 
Weiterhin wird untersucht, in welchem Ausmaß die Eingliederung des SM Konzeptes in 
den Kommunikationsmix zur Erreichung der festgesetzten Kommunikationsziele mit-
gewirkt hat.38 
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2.3 Stellenwert des Social Media Marketings 
Der Stellenwert von SMM, lässt sich in erster Linie daran aufzeigen, das 73 % der Un-
ternehmen SMM einsetzen.39 Zudem planten Anfang des Jahres 2017 38 % der Unter-
nehmen ihr SMM Budget für die nächsten fünf Jahre zu steigern.40 Im Hinblick auf die 
Bedeutung von SMM ist darzulegen, dass im Gegensatz zu den klassischen Medien, 
die Möglichkeit zur Interaktion zwischen Unternehmen und Nachfragern besteht. Die-
ser Mehrwegcharakter ist auf die direkte, häufig öffentliche Reaktion eines Nutzers auf 
die SM Inhalte einer Marke zurückzuführen. Es kann eine persönliche Interaktion sowie 
eine unpersönliche Interaktion erfolgen. Die persönliche Interaktion bezieht sich auf 
den Austausch zwischen Unternehmen und Marke. Die unpersönliche Interaktion zeigt 
die Reaktion eines Nutzers auf die Inhalte der Marke beispielsweise in Form von „Ge-
fällt-mir“-Funktionen, Kommentaren und der Verbreitung von Inhalten.41 Die Unterneh-
men können mit dem Konsumenten in Dialog treten, wobei ein Rollenwechsel 
zwischen Sender und Empfänger stattfindet. Erfolgt die Kommunikation zwischen Kon-
sumenten untereinander, bietet SM ebenfalls die Möglichkeit für Unternehmen in die 
Kommunikation mit einzusteigen.42 Somit kann durch SMM eine tiefere Bindung zwi-
schen Konsumenten und Unternehmen sowie zur Marke aufgebaut werden.43 
Ein weiterer Vorteil des SMM ist die große Flexibilität in der Darstellung. Die Wieder-
gabe der Information kann durch verschiedene Formate wie Texte, Bilder, Videos und 
integriertem Audio-Stream erfolgen.44 Somit werden mehrere Sinne durch Multimediali-
tät angesprochen und die Informationen lassen sich miteinander verbinden beispiels-
weise durch Hyperlinking.45 Weiterhin können Unternehmen durch SMM ihre Aktualität 
erhöhen, da Trends und Entwicklungen unverzüglich in die Inhalte mit aufgenommen 
werden können.46 Nach Bruhn belegen eine Vielzahl von Studien, dass Konsumenten 
auf den SM Plattformen zunehmend ihre Meinungen preisgeben sowie ihre Kaufent-
scheidungen treffen. Für Unternehmen ist es daher unablässig ebenfalls auf den SM 
                                                          
 
39
 vgl. URL: https://www.bitkom.org/Presse/Presseinformation/Fast-jedes-zweite-Unternehmen-hat-im-
Netz-schon-Gegenwind-bekommen.html, Stand: 15.11.2017. 
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 vgl. URL: https://www.bitkom.org/Presse/Presseinformation/Vier-von-zehn-Unternehmen-wollen-mehr-
in-Social-Media-investieren.html, Stand: 12.11.2017. 
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 vgl. H. Meffert et al., 2015, S. 647. 
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 vgl. M. Bruhn, 2014, S. 1041. 
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 vgl. P. Kotler et al., 2015, S. 664 f. 
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 vgl. M. Bruhn, 2015, S. 473. 
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 vgl. D. Mack, D. Vilberger, 2015, S. 17. 
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 vgl. H. Meffert et al., 2015, S. 665. 
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Plattformen präsent zu sein. Da SM auch immer relevanter für ältere Generationen 
wird, können durch die SM Plattformen alle potenziellen Zielgruppen erreicht werden.47  
An dieser Stelle ist zu erwähnen, dass das Internet auch immer Raum für Kritik und 
negative sowie unfaire Bemerkungen bietet. Unternehmen können in diesen Fällen mit 
überzeugenden Standpunkten entgegenwirken. Grundlage hierfür ist ein sorgfältiger 
und konstruktiver Umgang mit der Onlinepräsenz.48 Des Weiteren ist aufzuführen, dass 
die Inhalte des SMM eingeschränkt kontrollierbar sind. Dem Sender ist es kaum mög-
lich, zu beeinflussen über welche Onlineplattformen die Inhalte und vor allem mit wel-
cher Beurteilung diese verbreitet werden.49 Zudem sind die hohen personellen 
Ressourcen zu erwähnen, die für ein nachhaltiges SMM anfallen.50 
Zusammenfassend kann gesagt werden, dass sich eine hohe Präsenz der Unterneh-
men auf den Onlineplattformen im Rahmen des Business-to-Consumer-Marketings 
sowie beim Business-to-Business Marketing ergibt.51 Im Hinblick auf die Marketing-
kommunikation lässt sich feststellen, dass sich durch SMM eine hohe zielgruppenspe-
zifische Reichweite entwickeln lässt.52 Der Großteil der Internetuser nutzt die SM 
Plattformen über das Smartphone. Hierbei wird nochmals verdeutlicht, dass der Zu-
gang zu den Onlineplattformen jederzeit möglich ist.53 
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 vgl. M. Bruhn, 2014, S. 1060 f. 
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 vgl. P. Kotler et al., 2015, S. 665. 
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 vgl. M. Bruhn, 2014, S. 1041. 
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3 Die Relevanz von Instagram im Social Media 
Marketing 
Im Folgenden wird erläutert welche Bedeutung die SM Plattform Instagram in Bezug 
auf das SMM aufweist. Zuerst wird auf die Entstehung, die Nutzerzahlen sowie die 
Charakteristika des Onlinedienstes eingegangen. Daran anschließend werden die 
wichtigsten Funktionen und die Vorteile der Onlineplattform erläutert. Ebenfalls wird in 
diesem Zusammenhang ermittelt, wie Instagram zur Erreichung der Ziele des SMM 
beitragen kann und wie diese innerhalb der Erfolgskontrolle überprüft werden können. 
Abschließend wird auf die Nachteile der Fotoplattform eingegangen. 
Instagram ist eine weltweit führende Onlineplattform die den Nutzern das Teilen von 
Bildern ermöglicht. Gegründet wurde das Unternehmen im Jahr 2010 von Kevin Sys-
trom und 2012 für eine Milliarde US-Dollar vom Facebook Konzern übernommen.54 Die 
Nutzer können sich mit ihrer E-Mail-Adresse, ihrer Telefonnummer oder ihrem Face-
book Konto in der App registrieren. Zudem ist die Onlineplattform auch über die mobile 
Website des Dienstes zu erreichen.55 Die Erstellung des Instagram Business Accounts 
erfolgt über eine Verknüpfung zur jeweiligen Facebook Seite des Unternehmens.56  
Im September 2017 nutzten 800 Millionen Menschen weltweit das Fotonetzwerk57, in 
Deutschland verzeichnete Instagram zum selben Zeitpunkt 15 Millionen Nutzer.58 Täg-
lich werden 80 Millionen Fotos auf der Plattform geteilt. Die gesamte Fotobasis beläuft 
sich zurzeit auf 40 Milliarden Fotos.59 Im Hinblick auf die Nutzerzahlen wird deutlich, 
welche Reichweite SMM auf der Fotoplattform erzielen kann.60 Abbildung 2 zeigt den 
Anteil der Nutzer von Instagram im Jahr 2016 nach Altersgruppen in Deutschland. Mit 
SMM auf Instagram können somit Unternehmen die Zielgruppe der 14- bis 29-jährigen 
optimal erreichen. Zudem kann die weibliche Zielgruppe als auch die männliche Ziel-
                                                          
 
54
 vgl. URL: http://www.zeit.de/2016/16/instagram-kevin-systrom-soziale-medien, Stand: 03.11.2017. 
55
 vgl. URL: 
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 vgl. URL: https://allfacebook.de/instagram/business-account, Stand: 04.11.2017. 
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 vgl. URL: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/300347/umfrage/monatlich-aktive-nutzer-mau-von-
instagram-weltweit/, Stand: 19.11.2017. 
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und-instagram-in-deutschland/, Stand: 19.11.2017. 
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Media-Fotos-ziehen-Ein-Bild-sagt-mehr-als-tausend-Worte-159302, Stand: 16.11.2017. 
60
 vgl. URL: https://pr-blogger.de/2012/11/06/10-tipps-fur-die-unternehmensnutzung-von-instagram/, 
Stand: 11.11.2017. 
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gruppe gleichermaßen angesprochen werden. Im Jahr 2015 waren 53 % der Nutzer 
weiblich und 47 % der Nutzer männlich.61 
 
Abbildung 2: Anteil der Nutzer von Instagram an den Internetnutzern nach Altersgruppen in Deutsch-
land im Jahr 2016
62
 
Im Hinblick auf die plattformbezogenen Ziele besteht der Erlebnischarakter von Insta-
gram darin, dass auf den Nutzerprofilen überwiegend ästhetische Beitragsfotos veröf-
fentlicht werden. Daraus ergibt sich ein hoher Anspruch an die Qualität der Bilder. Der 
Beschreibungstext der Bilder nimmt hierbei eine untergeordnete Rolle ein, wird jedoch 
durch Hashtags und Verlinkungen zu anderen Accounts bereichert. Die SM Plattform 
wird eingesetzt, um die perfekte Welt virtuell zu inszenieren. Die Nutzer lassen sich 
von diesen ästhetischen Fotos inspirieren. Im Vergleich zu Facebook und Twitter ergibt 
sich aus diesem Grund ein höherer ästhetischer und künstlerischer Anspruch an die 
Plattform Instagram.63  
„Mit Instagram kuratiert man sein Leben, es wird zur Galerie. Und die Leute, die 
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63
 vgl. M. Faßmann, C. Moss, 2016, S. 27. 
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Instagram nimmt die gleiche Aktivität wie ein Stadtbummel ein65 und wird somit von 
den Nutzern als geeignetes Mittel zur Befriedigung dieses Unterhaltungs- und Informa-
tionsbedürfnisses akzeptiert. Die Akzeptanz ist auf die Erlebnis- und Erfahrungsbil-
dungsprozesse der Nutzer in Bezug auf die Plattform zurückzuführen. Diese Prozesse 
stellen die Grundvoraussetzung einer kontinuierlichen Nutzung sowie die Bereitschaft 
zur Interaktion seitens der Nutzer dar.66 Für Unternehmen ergibt sich die Besonderheit, 
dass das kostenlose visuelle Unternehmensprofil als mobiles Schaufenster fungiert.67 
Hierbei sind die Beiträge von Kreativität, Ästhetik und der Vermittlung von Emotionen 
geprägt, um dem künstlerischen und ästhetischen Charakter der Fotoplattform gerecht 
zu werden.68 Es ist auf die Raffinesse einzugehen, dass nachdem ein Foto oder Video 
im Profil hochgeladen wurde, dieses mit Filtern und Effekten bearbeitet werden kann.69 
An dieser Stelle ist zu erwähnen, dass die Unternehmensprofile von den Instagram 
Usern gerne angenommen werden. So folgen acht von zehn Nutzern einem oder meh-
reren der 15 Millionen Unternehmensprofile auf Instagram.70  
Wie bereits erwähnt, ist es möglich die visuellen Elemente mit Beschreibungstexten 
und Hashtags (#) zu versehen. Die Hashtags dienen dazu, die Inhalte in eine bestimm-
te Kategorie einzuordnen. Nutzer können nach diesen Kategorien in der Suchmaske 
suchen und somit auf die themenrelevanten Fotos und Videos zugreifen.71 Somit bilden 
die Hashtags die Grundlage für die Verbreitung der Elemente auf der Plattform, erzeu-
gen Interaktion72 und erhöhen die Bekanntheit und im Idealfall die Followerzahl.73 Die 
Suchfunktion des Onlinedienstes beschränkt sich jedoch nicht nur auf die Hashtags. Es 
ist ebenfalls möglich nach Personen, Unternehmen sowie Orten zu suchen.74 Unter-
nehmen können für ihre Beiträge Marken- und/oder Branded-Hashtags einsetzen. Die-
se Hashtags unterstützen die Markenbindung sowie die Markenbildung.75 Im Rahmen 
des passiven SMM lässt sich in einem Monitoring überprüfen, ob diese Hashtags von 
Markenpartnern und Followern verwendet werden. Instagram bietet den Vorteil, dass 
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66
 vgl. M. Bruhn, 2014, S. 1074. 
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Unternehmen ebenfalls Fotos und Videos von anderen Nutzern kommentieren können. 
Somit ist es Unternehmen möglich, in die Kommunikation einzusteigen und auf Beiträ-
ge von Influencern und Followern zu reagieren.76 Gegenstand des passiven SMM auf 
Instagram ist neben der Auswertung der Hashtags auch die Auswertung von Bildern. 
Nach einer Studie des Gfk-Vereins und der Universität Michigan-Dearbron, spiegeln 
Fotos auf SM häufig die Einstellung und die Erfahrung der Nutzer mit Produkten und 
Marken wider. Die Auswertung erfolgt über eine automatische Bilderkennungsmetho-
de. Marketer erhalten, aus den Markennamen verlinkten Fotos, Informationen über die 
Verwendungssituation der Marke sowie die Lebensstile der Nutzer, welche einen Ein-
fluss auf das Konsumentenverhalten haben. Sind die Lebensstile der User bekannt, ist 
eine zielgruppenspezifische Kommunikation möglich. Zudem ist durch die Analyse ein 
Vergleich mit der Konkurrenz möglich, woraus sich positive und negative Trends ablei-
ten lassen und somit die Chancen und Risiken des Unternehmens ausgearbeitet wer-
den können.77 
Nach Bruhn wird SMM dazu eingesetzt, um mit der Zielgruppe in Dialog zu treten.78 
Hierzu bietet das Instagram Unternehmensprofil die Möglichkeit zur leichten Kontakt-
aufnahme seitens des Followers. Dies erfolgt durch drei Kontaktbuttons: Anruf, E-Mail, 
und SMS. Weiterhin können Adressdaten, der Link zur Website sowie eine Kategorie 
hinterlegt werden. Zudem kann über persönliche Nachrichten und die Kommentarfunk-
tion in Kontakt getreten werden.79 Diese authentischen Kommunikationsmöglichkeiten 
führen insbesondere zur Erreichung konativer Ziele. Beispielsweise wird durch Trans-
parenz und Dialog zur Konsumentenbindung und -pflege beigetragen.80 Weiterhin kön-
nen Unternehmen mit ihren Posts eine Informationen liefernde Interaktion anstoßen. 
Die Beschreibungstexte der Beiträge können zum Beispiel nach dem Gefallen sowie 
den Erfahrungen fragen. Durch diese Informationen liefernde Interaktion lassen sich 
innovations- und marktforschungsorientierte Zielgrößen ermitteln. Ziel hierbei sind die 
Generierung von neuen Ideen und die Ermittlung von Bedürfnissen der Konsumen-
ten.81  
Durch den Newsfeed des Profils wird die Interaktion aufrechterhalten, indem den Nut-
zern immer neue und sich ändernde Inhalte gebündelt präsentiert werden. Hierbei 
ergibt sich der Vorteil, dass die User automatisch über neue Inhalte informiert werden 
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und nicht gezielt das Unternehmensprofil aufrufen müssen.82 Im Zusammenhang mit 
dem Newsfeed ist auf die Funktionsweise des Instagram Algorithmus einzugehen. Die 
Beiträge der abonnierten Accounts werden im Newsfeed des Followers nach Relevanz 
sortiert. Diese Relevanzfaktoren werden von einem selbstlernenden System erfasst. 
Dieses System durchläuft in kurzer Zeit eine große Anzahl an Variationen des Algo-
rithmus. Somit optimiert sich das System selbständig. Am Ende gewichtet das System 
die Inhalte so, dass eine maximale Interaktion der Nutzer hervorgerufen wird. Der 
Grundgedanke hierbei ist, dass Interaktion mit den Beiträgen den Ersteller als auch 
den Nutzer zufrieden stellt. Somit sind Ersteller motivierter neue Inhalte zu produzieren 
und Nutzer werden angeregt sich mit dem Inhalt zu beschäftigen.83 Inspirationen wer-
den den Usern im Instagram Explore-Reiter angezeigt. Hierbei handelt es sich um die 
Fotos und Videos die dem Nutzer angezeigt werden, wenn er sich in der Suchmaske 
befindet. Die Auswahl dieser Beiträge erfolgt automatisch und wird aufgrund von Nut-
zerinformationen ermittelt. Hierbei orientiert sich Instagram an Inhalten die dem User 
gefallen könnten.84 
Im Hinblick auf die Erfolgskontrolle der konativ-orientierten Zielgrößen können die sei-
tenbezogenen und dateibezogenen Kennzahlen mit dem Instagram Unternehmenspro-
fil gemessen werden. Die seitenbezogenen Kennzahlen beziehen sich hierbei auf 
Statistiken der aktuellen Woche sowie den Veränderungen der Vorwoche. Diese bein-
halten Followerzahlen, Reichweiten, Impressionen, Profil- und Websitenzugriffe sowie 
demografische Faktoren. Darüber hinaus werden die Reichweite, die Interaktion und 
die Impressionen zu dateibezogenen Kennzahlen in Statistiken erfasst. Die Reichweite 
bezieht sich hierbei auf einen Post, welchen der Nutzer gesehen hat. Die Posts können 
vom Nutzer auch mehrmals gesehen werden, beispielsweise wenn dieser wiederholt 
am Tag den Newsfeed seines Profils aufruft. In diesem Fall handelt es sich um eine 
Impression. Unter Interaktion wird die Summe der Likes und der Kommentare verstan-
den und wie oft das Bild von einem Nutzer gespeichert wurde.85  
An dieser Stelle ist noch darauf einzugehen, dass Instagram sich auch negativ auf die 
Psyche des Nutzers auswirken kann. Durch die perfekt inszenierten Momentaufnah-
men, entwickeln die User das Gefühl etwas zu verpassen. Auch der ständige Vergleich 
und das Streben nach möglichst vielen Likes wirken sich negativ auf die Wahrnehmung 
des eigenen Körperbildes aus. Aus diesem Grund ist es äußerst wichtig die User, ins-
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besondere die Jugendlichen, aufzuklären und ihnen bewusst zu machen, dass die 
Darstellungen nicht immer die Realität abbilden.86 
Abschließend ist aufzuführen, dass sich Nachteile in der Urheberrechtsbeschränkung 
ergeben können. Fotos und Videos können ohne die Genehmigung des Urhebers 
hochgeladen und verbreitet werden.87 Weiterhin ist es nur im Instagram Feature Story 
möglich Verlinkungen, wie beispielsweise zum Onlineshop, hinzuzufügen. Bei Beiträ-
gen auf dem Unternehmensprofil ist es nicht möglich, Links in den Bildbeschreibun-
gen zu integrieren. Aktivierte Konsumenten müssen den Link händisch übertragen.88 
Zudem sind Unternehmen verpflichtet sich entsprechend dem Telemediengesetz, wel-
ches die Erhebung, die Bearbeitung und die Benutzung von personenbezogenen Da-
ten regelt, zu verhalten. Dasselbe gilt für die Vorgaben zum Konsumentenschutz im 
Internet.89  
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4 Einsatz von Social Media Marketing auf 
Instagram 
4.1 Content Marketing als 
Kommunikationsmaßnahme 
Eck und Eichmeier ordnen die Inhalte des SMM dem Content Marketing zu.90 Jedoch 
bezieht sich das Content Marketing den Autoren zufolge auf die gesamte Marketing-
kommunikation. Online- und Offlinekommunikation müssen einander angepasst wer-
den, da der Konsument von allen Kommunikationsmaßnahmen die gleiche Qualität 
erwartet.91 Für das Content Marketing existiert in der Literatur eine Vielzahl an Definiti-
onen. Die definitorische Grundlage dieser Arbeit orientiert sich an der folgenden Inter-
pretation des Content Marketings des Deutschen Instituts für Marketing: 
„Content Marketing beschreibt die Nutzung von nachhaltigen, kundenrelevanten In-
formationen zur Erreichung und Aktivierung einer Zielgruppe mit dem Ziel, die Pro-
dukte und/oder das Unternehmen zu positionieren bzw. die Bereiche Marketing 
und Vertrieb zu unterstützen.“
92
 
In diesem Zusammenhang wird der Zielgruppe werthaltiger und überzeugender Con-
tent zur Verfügung gestellt, um somit nutzenbringendes Verhalten beim Konsumenten 
zu erzeugen.93 Es werden aggressive Angebote vermieden und einzigartige sowie 
wertvolle Inhalte erzeugt und diese mit den Konsumenten geteilt. Dieser relevante 
Content wird von den Konsumenten gerne angenommen und unterstützt diese in ihrer 
Kaufentscheidung. Im Gegensatz zur unterbrechenden Werbung werden im Content 
Marketing die Inhalte zielgruppenspezifisch aufbereitet und somit eine freiwillige und 
intensivere Beschäftigung mit dem Content erreicht.94 Die Kommunikation erfolgt somit 
in der Art und Weise, dass die Inhalte informierend, beratend und/oder unterhaltend 
gestaltet sind. Der Sender nimmt bei dieser Kommunikationsmaßnahme die Rolle ei-
nes Experten, Beraters, Unterstützers oder Entertainers ein. Ziel ist es die Kaufkraft zu 
steigern, ohne jedoch direkte Kaufimpulse zu senden. Des Weiteren wird mit Content 
Marketing in den Dialog mit Konsumenten getreten und somit die Konsumentenbin-
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dung gestärkt.95 Der Mehrwert sowie die Relevanz für den Konsumenten ergeben sich, 
indem er sein Bedürfnis nach Unterhaltung befriedigen kann, mit einer gewünschten 
Information ausgestattet wird oder ihm eine Lösung für ein Problem aufgezeigt wird.96 
Durch die visuellen Elemente auf Instagram lässt sich das Content Marketing optimal 
umsetzen. Den Usern können beispielsweise durch Filialfotos Einblicke in das Unter-
nehmen gewährt werden was zur Imageverbesserung beiträgt. Weiterhin können Kon-
sumenten Events mitverfolgen und an Making-of-Produktionen teilhaben. Die User 
erhalten somit interessante Zusatzinhalte, welche die Unternehmen in ihrer Authentizi-
tät unterstützen.97 Durch Tutorials und How-tos werden den Usern lehrreiche und bera-
tende Inhalte zur Verfügung gestellt.98 Zudem lassen sich auf Instagram 
Produktneuheiten streuen.99 An dieser Stelle ist hervorzuheben, dass Produktbilder auf 
Instagram ein wesentlicher Bestandteil des Content Marketings sind. Durch die ent-
sprechende Präsentation und Inszenierung des Contents kann auf Instagram die 
höchste Interaktion erzielt werden.100 
Weiterhin sollte der Content beständig sein.101 Um den Followern konstant neue Inhalte 
zur Verfügung zu stellen, sollten Unternehmen und Influencer regelmäßig Beiträge auf 
Instagram veröffentlichen.102 Zudem erwarten die Follower bestimmte Inhalte vom Un-
ternehmen, aus diesem Grund sollten markenfremde Themengebiete gemieden wer-
den. Zudem können Unternehmen aktuelle Trends in ihre Beiträge integrieren, um 
aufzuzeigen, dass sie am Puls der Zeit sind.103 Nach Eck und Eichmeier ist es notwen-
dig, den richtigen Content zu liefern, der im entscheidenden Moment den Konsumen-
ten emotional erreicht. Dies kann durch den Einsatz von Visual Storytelling erreicht 
werden, welches in Kapitel 4.2 erläutert wird.104 Des Weiteren können Unternehmen, 
um Reichweite für ihren Content zu generieren, im Rahmen von Geschäftsbeziehun-
gen mit Influencern Content produzieren und verbreiten lassen.105 Auf das Influencer 
Marketing wird in Kapitel 4.3 näher eingegangen. 
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4.2 Visual Storytelling als Kommunikationsmaßnahme 
Content an sich ist zuerst einmal bedingt wirkungsvoll. Um zu beeinflussen, sollte der 
Content den Konsumenten zum richtigen Zeitpunkt emotional erreichen und zur Be-
dürfnisbefriedigung beitragen. Vor diesem Hintergrund ist das Storytelling eine essen-
zielle Maßnahme in der Marketingkommunikation.106 Menschen überlieferten seit 
Anbeginn der Zeit Überlebenspraktiken und angelerntes Wissen mittels Storytelling.107 
Wird der Begriff aus dem Englischen übersetzt, bedeutet dieser das Geschichtenerzäh-
len. Storytelling wird als Grundlage der menschlichen Kommunikation verstanden. 
Durch das Erzählen von Erlebnissen und Erfahrungen sowie von Ideen und Geschich-
ten sollen Wissen und Regeln übermittelt und verbreitet werden. In diesem Zusam-
menhang wird Storytelling bewusst eingesetzt, um Denkprozesse einzuleiten, Pro-
blemlösungen aufzuzeigen, Handlungsweisen hervorzurufen und zu unterhalten. Mit 
Storytelling soll die Aufmerksamkeit der Zielgruppe erreicht werden, damit diese die 
Inhalte in Erinnerung behalten. Im Idealfall erzählen die Rezipienten die Story weiter 
und gestalten diese interaktiv mit.108 Besonders die SM Plattformen bieten die Möglich-
keit zur Interaktion, da Stories direkt kommentiert oder gelikt werden können. Die Ge-
schichten sollten bei den Usern Emotionen auslösen sowie diese unterhalten, 
beispielsweise durch den Einsatz von Überraschungsmomenten und Humor.109 
An dieser Stelle wird dargestellt, wie das Storytelling wirkt. Nach Kahneman und 
Schmidt sind im menschlichen Gehirn zwei unterschiedliche Denk-Systeme verankert. 
System eins besteht aus dem impliziten, dem assoziativen sowie dem intuitiven Den-
ken. Das zweite System beinhaltet das explizite Denken, das rationale und das logi-
sche Denken. Das System eins verarbeitet schnelle Eindrücke und steuert die 
spontanen Gefühle des Individuums. Hierbei arbeitet das System automatisch und 
schnell. Während das zweite, langsamere System für komplexe, mentale Aktivitäten 
wie beispielsweise komplexe Berechnungen zuständig ist. Die Menschen werden von 
System eins dominiert, da dieses die Situation schon beurteilt, bevor System zwei 
überhaupt aktiviert wird.110 In psychologischen Experimenten wurde nachgewiesen, 
dass das erste System Eindrücke, die leicht eingängig sind im Vergleich zu komplizier-
ten Sachverhalten bevorzugt. Somit wird das zweite System nicht aktiviert. In der Mar-
ketingkommunikation kann dieser Mechanismus aufgegriffen werden. Indem die Inhalte 
in einer einfachen Form dargestellt werden, sind diese für den Rezipienten leichter zu 
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verstehen und schneller zu akzeptieren. Aus diesem Grund, sollte eine gute Story 
komplexe Sachverhalte leicht verständlich darstellen, indem sie sich aus gelernten 
Strukturen, Metaphern sowie visuellen Formaten zusammensetzt.111  
Laut Definition besteht das Storytelling einerseits aus dem Inhalt einer Geschichte und 
andererseits daraus, wie die Geschichte erzählt wird. Hierbei nimmt das Visual Sto-
rytelling eine besondere Rolle ein. Denn es ist das Erzählen, das Ergänzen oder das 
Transportieren von Informationen oder Geschichten mittels Bildern (visuellen Medien). 
80 % der täglichen Informationen nehmen Menschen über die Augen auf112 und diese 
visuellen Informationen werden vom Gehirn 60.000 mal schneller verarbeitet als Text. 
Folglich kann der Mensch Bilder besser und intuitiver als reinen Text verarbeiten. Hier-
bei lösen Bilder schneller Emotionen aus, welche wiederum zu einer erfolgreichen 
Speicherung der Inhalte im Gedächtnis führen. Die Emotionen werden ausgelöst, da 
Bilder über die Realität hinaus weitere Fantasien erzeugen können.113 Hierbei ist die 
Tonalität entscheidend. Das Kommunikationsobjekt legt somit fest, welche Emotionen 
beim Rezipienten hervorgerufen werden sollen.114 Beim Betrachten von Bildern wird 
der Konsument dazu verleitet sich näher mit der Thematik zu beschäftigen. Hierbei 
nimmt der Betrachter im Kommunikationsprozess eine aktive Rolle ein. Er sieht Sach-
verhalte als real an, da er den Beweis, das Bild, aktiv betrachtet.115 Das Visual Storytel-
ling lässt sich in verschiedene Formen einteilen. Hierzu gehören u. a. Comics, Bilder, 
Videos und Filme. Im Rahmen des SMM auf Instagram handelt es sich um bildunter-
stütztes Erzählen. Hierbei bedient sich das Visual Storytelling an unterschiedlichen 
Komponenten wie Bild, Ton, Hyperlinks, Videos und Text.116  
Die Stärke von Instagram besteht darin, dass Fotos und Videos besser Emotionen 
transportieren können als Texte.117 Durch Visual Storytelling wird somit ein emotionales 
Erlebnis beim Konsumenten erzeugt, was zur Erreichung affektiv-orientierter Ziele des 
SMM beiträgt. Grundlage des emotionalisierten SMM auf Instagram sind Lifestyle-
Bilder, Produktbilder sowie Grafiken für Dienstleistungen. Nach dem Deutschen Institut 
für Marketing spielt hierbei das Visual Storytelling eine große Rolle. Die Beiträge soll-
ten, Geschichten erzählen, motivierende und inspirierende Texte enthalten sowie einen 
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markenorientierten Inhalt aufzeigen.118 Jedoch sollte der Mehrwert für den Konsumen-
ten im Vordergrund stehen. Die Inhalte werden durch das Unternehmensprofil trans-
portiert. Hierbei stehen den Unternehmen verschiedene Möglichkeiten zur Verfügung. 
Neben einzelnen Fotos können in sogenannten Carousel Posts in einem Beitrag bis zu 
maximal zehn Bilder und Videos veröffentlicht werden. Jedoch sollte bei den Carousel 
Posts darauf geachtet werden, die wichtigste Botschaft auf dem ersten Bild zu platzie-
ren, da nicht davon ausgegangen werden kann, dass die User den kompletten Beitrag 
betrachten.119 Außerhalb des Unternehmensprofils können Unternehmen Anzeigen auf 
Instagram schalten, welche zusätzlich mit einem Call-to-Action Button ausgestattet 
werden können und dem User im Newsfeed und in der Story als gesponsert angezeigt 
werden.120 An dieser Stelle ist hervorzuheben, dass nach einer Studie Werbung auf 
Instagram von 52 % der Befragten im unmittelbaren Vergleich zu allen SM Plattformen 
am positivsten wahrgenommen wird.121 
Mit dem Instagram Format Stories wurden die Möglichkeiten des Visual Storytellings 
nochmals erweitert.122 Fotos und Videos können in einer Bilderstrecke beliebig anei-
nandergereiht werden. Die Bilderstrecke wird jedoch nach 24 Stunden wieder gelöscht. 
Zusätzlich können die Aufnahmen bearbeitet werden, indem Verlinkungen, wie bei-
spielsweise zum Onlineshop oder zu anderen Instagram Profilen, sowie Texte und Fil-
ter eingefügt werden. Das Feature ermöglicht es Unternehmen komplexere 
Geschichten zu erzählen. Die Inhalte werden den Usern in chronologischer Reihenfol-
ge dargeboten.123 Zudem gibt es die Möglichkeit einer Umfragefunktion, wodurch die 
Interaktion mit den Followern gesteigert wird sowie marktforschungsrelevante Daten 
erhoben werden können.124 Ein Nachteil der Instagram Story ergibt sich daraus, dass 
die Inhalte nach 24 Stunden wieder gelöscht werden. Da Marketer grundsätzlich das 
Ziel anstreben, Content mit möglichst hoher Lebensdauer zu produzieren.125 Jedoch 
kann diese Kurzlebigkeit auch genutzt werden, um auf Aktionen hinzuweisen oder um 
mit Teasern oder anderen Hinweisen das Interesse der Konsumenten zu wecken.126  
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Insbesondere die Instagram Story ermöglicht es, Follower an Events und Messen teil-
haben zu lassen und ihnen einen Blick hinter die Kulissen wie beispielsweise Foto-
shootings zu verschaffen.127 An dieser Stelle ist auch darauf einzugehen, dass wir-
kungsvoller Content persönlich und vielfältig sein sollte. Firnkens bezieht sich hierbei in 
der Literatur auf Werbetexte. Nach dem Autor ist nicht nur der Inhalt des Textes ent-
scheidend, sondern ebenfalls, wer den Beitrag verfasst hat.128 Im Rahmen des Content 
Marketings auf Instagram führen beispielsweise Mitarbeiter an dieser Stelle durch 
Events, Messen und Making-of-Produktionen. Diese stellen sich den Abonnenten per-
sönlich vor und begleiten die Beiträge der Instagram Story. Das Attribut Vielfältigkeit 
bezieht Firnkens darauf, dass im Rahmen des Content Marketings auch Gast- und 
Expertenbeiträge zum Einsatz kommen.129 Auch hier bietet das Format Instagram Sto-
ries die Möglichkeit andere Personen mit einzubinden. Zum Beispiel in Form eines In-
terviews mit einem Visagisten, der die Follower mit Tipps versorgt.130 Insbesondere das 
Live-Video in der Instagram Story geht hier noch einen Schritt weiter. Die Abonnenten 
können sich aktiv am Dialog beteiligen und ihre Fragen werden direkt vom Inter-
viewpartner beantwortet.131 
Im Hinblick auf die Erfolgskontrolle des SMM kann durch das Unternehmensprofil die 
Erreichung von Zielen gemessen werden. Es werden die Antworten, die Reichweite 
und die Impressionen der Story erfasst.132 Die Antworten der Follower auf die Story 
können hier, wie in Kapitel 2.2 erläutert, als die aktive Kommentierung auf gewisse 
Beiträge verstanden werden. Zudem wird ermittelt, ob die einzelnen Bilderstrecken der 
Story mehrmals angeschaut oder übersprungen worden sind und wie viele Nutzer die 
Story verlassen haben. Hierbei wird ersichtlich, ob die Nutzer die Storyelemente oder 
auch die komplette Story als gut oder schlecht bewerten.133 Die Affinität134 lässt sich 
daran messen, ob die Follower die Storyelemente mehrmals wiederholen oder über-
springen. Somit kann ermittelt werden, in welchem Umfang die Story die Zielgruppe 
anspricht. Nutzer eines Business Accounts können anhand der Auswertung der Story 
sowie der Umfrage- und Kommentarfunktion auf die Bedürfnisse der Konsumenten 
schließen und Bewertungen erhalten. Je mehr Informationen einem Unternehmen über 
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die Zielgruppe vorliegen, desto zielgruppenspezifischer kann das Content Marketing 
ausgerichtet werden.135 
4.3 Influencer Marketing als 
Kommunikationsmaßnahme 
Die Entwicklung des Influencer Marketings ist darauf zurückzuführen, dass die Konsu-
menten den Empfehlungen von Freunden, Bekannten sowie Experten mehr Vertrauen 
schenken als der klassischen Werbung.136 In diesem Zusammenhang haben sich 
durch die SM Plattformen und Blogs die SM Influencer gebildet.137 Instagram stellt 
hierbei einen der wichtigsten Influencing-Kanäle dar, da es auf der Onlineplattform eine 
große Anzahl an Influencern und Usern gibt.138 
„Influencer sind Meinungsmacher, die in sozialen Netzwerken aktiv sind und eine 
gewisse Anzahl an loyalen Followern haben. Sie sind gerade für Unternehmen in-




Nach Kreutzer und Land handelt es sich beim Influencer Marketing um eine wichtige 
Ausprägung des zweistufigen Kommunikationsmodells nach Lazarsfeld. Die Informati-
onen werden nicht direkt vom Kommunikationsobjekt übermittelt, sondern Meinungs-
führer gezielt in den Informationsvermittlungsprozess mit eingebunden. Meinungsführer 
nehmen hierbei die Rolle eines Multiplikators ein, da sie häufig mehrere Personen er-
reichen.140  
Die Zielgruppe kann sich mit den Influencern identifizieren, da diese aus der Mitte der 
Gesellschaft stammen und zumeist ein bürgerliches Leben führen. Aus diesem Grund 
wirken die Influencer sehr authentisch und ihnen wird eine hohe Glaubwürdigkeit zuge-
sprochen. Durch das entgegengebrachte Vertrauen der Followerschaft können In-
fluencer die Meinung ihrer Community positiv beeinflussen.141 Äußert sich 
beispielweise ein Influencer gegenüber einer Marke oder einem Produkt positiv, kön-
nen sie mit ihrer Empfehlung ihre Follower ebenfalls für die Marke oder das Produkt 
sensibilisieren. Die Anhängerschaft ist der Marke oder dem Produkt gegenüber aufge-
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schlossener, da den Influencern ein hohes Ansehen entgegengebracht wird.142 Durch 
die zielgruppenspezifische Ansprache können somit Streuverluste verringert werden.143 
Influencer sind Experten auf ihrem Gebiet z. B. Mode, Kosmetik oder Musik, daher 
können sie sehr gut beurteilen, welche Inhalte einen Mehrwert haben.144 Aufgrund der 
Informationsflut an Werbebotschaften sowie aus Zeitmangel greifen immer mehr Per-
sonen auf diesen Service der Influencer zurück. Konsumenten suchen sich verlässliche 
Personen, die relevante und interessante Themen für sie filtern145 und verlassen sich 
auf die Ratschläge der Influencer. Vor diesem Hintergrund gewinnen die digitalen Mei-
nungsmacher immer mehr an Bedeutung.146 
Schüller unterscheidet in zwei grundlegende Typen von Influencern: Die beziehungs-
starken Multiplikatoren und die einflussnehmenden Meinungsführer. Beziehungsstar-
ken Multiplikatoren haben durch ihre große Anzahl an Followern eine sehr hohe 
Reichweite, wodurch sich Produkt- und Markenempfehlungen viral verbreiten können. 
Durch ihre offene, kreative und kommunikative Art sind die beziehungsstarken Multipli-
katoren in der Lage die Konsumenten für Produkte und Unternehmen zu begeistern.147 
Diese Merkmale können beispielsweise der deutschen Influencerin Caroline Daur zu-
geordnet werden. Ihre über 1,1 Millionen Instagram Abonnenten lässt die 22-jährige 
konstant an ihrem Leben teilhaben. Beiträge mit produkt- und markenbezogenem In-
halt erreichen auf dem Account von Caroline Daur eine enorme Reichweite.148 Im Ge-
gensatz dazu haben die einflussnehmenden Meinungsführer eine geringere Anzahl an 
Followern und erzielen dadurch eine nicht so breite Reichweite. Jedoch kann ein ein-
flussnehmender Meinungsmacher eine große Wirkung auf seine Follower haben. 
Durch die geringere Followerzahl kann der Influencer eine intensivere Kontaktpflege 
vornehmen und schafft dadurch Vertrauen. Da der einflussnehmende Meinungsführer 
in erster Linie an Informationen aus seinem Fachgebiet interessiert ist, kann er seine 
Community beraten und wird als Experte sehr geschätzt.149 
Im ersten Schritt des Influencer Managements gilt es, die digitalen Meinungsführer zu 
identifizieren, um diese für die Kommunikationsmaßnahmen von Unternehmen zu ge-
winnen.150 Unternehmen können beispielsweise inhaltliche Recherchen auf den SM 
                                                          
 
142
 vgl. URL: http://www.influma.com/blog/was-ist-influencer-marketing/, Stand: 09.10.2017. 
143
 vgl. M. Nirschl, L. Steinberg, 2017, S. 22. 
144
 vgl. URL: https://upload-magazin.de/blog/9469-influencer-marketing-i-was-sind-influencer-und-wie-
findet-man-sie/, Stand: 16.10.2017. 
145
 vgl. URL: http://t3n.de/news/influencer-marketing-besten-835443/, Stand: 09.10.2017. 
146
 vgl. M. Nirschl, L. Steinberg, 2017, S. 2 ff. 
147
 vgl, A. M. Schüller, 2012, S. 121 f. 
148
 vgl. M. Nirschl, L. Steinberg, 2017, S. 13 f. 
149
 vgl. A. M. Schüller, 2012, S. 122 f. 
150
 vgl. R. T. Kreutzer, K.-H. Land, 2017, S. 211 ff. 
Einsatz von Social Media Marketing auf Instagram 26 
 
 
Plattformen durchführen. Hierbei wird untersucht, welcher Influencer sich mit welchem 
Themengebiet auseinandersetzt.151 Marken- und Produktzuneigung sowie die Ziel-
gruppe des Influencers gehören ebenfalls zu den grundlegenden Auswahlkriterien des 
Influencer Managements.152 Zudem ist es möglich, dass Unternehmen und Influencer 
sowohl über verschiedene Plattformen als auch über Influencer Agenturen miteinander 
in Kontakt treten.153 Im nächsten Schritt des Influencer Managements gilt es, die In-
fluencer für eine Kooperation zu motivieren. Dem Geschäftspartner können eigene 
Produkte oder Dienstleistungen zur Verfügung gestellt werden sowie eine Vergütung 
für eine entsprechende Präsentation.154 Dieser Prozess wird als Influencer Relations 
bezeichnet. Hierbei stehen der Aufbau von Kontakt, die Interaktion sowie die respekt-
volle Beziehungspflege mit dem Influencer im Vordergrund.155 
An dieser Stelle ist noch darauf hinzuweisen, dass nach den medienanstalten In-
fluencer Marketing entsprechend gekennzeichnet werden muss.156 Seit August 2017 
bietet Instagram Unternehmen und Influencern die Möglichkeit ihre Geschäftsbezie-
hung kenntlich zu machen. In den Beiträgen ist der Wortlaut „Bezahlte Partnerschaft 
mit …“ enthalten.157 Somit wird den Followern offen kommuniziert, dass es sich um 
Influencer Marketing handelt. Die weiteren Richtlinien zur Kennzeichnung des In-
fluencer Marketings sind dem Anhang zu entnehmen. 
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5 Kognitive Erklärungsansätze des 
Konsumentenverhaltens 
Das Konsumentenverhalten beinhaltet alle „beobachtbaren [und nicht beobachtbaren] 
Handlungen von Individuen im Zusammenhang mit dem Kauf oder dem Konsum wirt-
schaftlicher Güter.“158 Marketer machen sich die Erkenntnisse der Konsumentenverhal-
tensforschung zu Nutze, um somit gezielt Maßnahmen entwickeln zu können, wodurch 
das Konsumentenverhalten beeinflusst werden kann. Das Konsumentenverhalten soll 
dahingehend beeinflusst werden, dass das übergeordnete Ziel des Marketings, der 
Konsum, erreicht wird.159 Um zu verstehen wie Marketing das Konsumentenverhalten 
beeinflussen kann ist es notwendig, dieses Verhalten zu erläutern. Den Erklärungsan-
sätzen des Konsumentenverhaltens liegt nach Meffert et al. eine große Anzahl an The-
orien und Modellen zugrunde. Die Modelle unterscheiden sich in ihrer Komplexität. 
Ihnen liegen verschiedene Menschenideale zugrunde. Vereinfacht wird zwischen be-
havioristischen, neobehavioristischen und kognitiven Forschungsansätzen unterschie-
den. Im behavioristischen Erklärungsansatz sind nur die messbaren und 
beobachtbaren Komponenten enthalten. Grundlage hierfür ist das Stimulus-Response-
Modell. Das Modell besagt, dass das menschliche Verhalten eine Reaktion (Response) 
auf einen beobachtbaren Stimulus ist. Neobehavioristische Erklärungsansätze umfas-
sen neben den beobachtbaren und messbaren Komponenten auch intervenierende 
Variablen, welche nicht direkt zu beobachten sind. Diesem Erklärungsansatz liegt das 
Stimulus-Organism-Response-Modell zugrunde, da die nicht beobachtbaren Variablen 
eines Organismus als Erklärung der Verhaltensweise von Menschen dienen. Die ne-
obehavioristischen Erklärungsansätze beinhalten die Elemente Aktiviertheit, Emotion, 
Involvement, Motivation und Einstellung, nicht jedoch kognitive Prozesse. Dies führte 
zur Entwicklung von kognitiven Erklärungsansätzen. Diese umfassen zusätzlich zu den 
genannten Elementen Informationsverarbeitungsprozesse im menschlichen Gedächt-
nis, welche die Komponenten Lernen, Denken und Wissen beinhalten.160  
Nach Meffert et al. wird bei den kognitiven Erklärungsansätzen des Konsumentenver-
haltens in intra- und interpersonalen Bestimmungsfaktoren unterschieden. Diese kön-
nen in Totalmodellen miteinander verbunden werden. Die Totalmodelle basieren auf 
den Erkenntnissen der einzelnen Bestimmungsfaktoren. Aus diesem Grund werden die 
Bestimmungsfaktoren zunächst unabhängig voneinander dargestellt. Psychologische 
Vorgänge, die im Inneren eines Konsumenten stattfinden, werden als intrapersonale 
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Bestimmungsfaktoren bezeichnet. Der Komplexitätsgrad der intrapersonalen Bestim-
mungsfaktoren ist hierbei als Unterscheidungsmerkmal zu nennen.161 Wie in Abbildung 
3 zu sehen ist, bestehen diese aus: Aktiviertheit und Involvement, Emotion, Motivation, 
Einstellung, Lebensstil, Persönlichkeit sowie den kognitiven Bestimmungsfaktoren. 
Diese Bestimmungsfaktoren ergeben in Kombination mit weiteren persönlichen Merk-
malen das komplexe Konstrukt der Persönlichkeit. Hierzu gehören beispielsweise Intel-
ligenz, Geiz und Spontanität. Gegenstand der Komplexität der Persönlichkeit ist neben 
den Bestimmungsfaktoren und den weiteren persönlichen Merkmalen auch deren In-
teraktion.162  
Die intrapersonalen Bestimmungsfaktoren der Individuen werden von ihrem sozialen 
Umfeld durch externe interpersonale Bestimmungsfaktoren beeinflusst. Somit wird das 
Wertesystem eines Menschen u.a. durch Kultur, Bezugsgruppen sowie gesellschaftli-
che Regeln beeinflusst. Meffert et al. sprechen in diesem Zusammenhang von einer 
gegenseitigen Abhängigkeitsbeziehung, da die Individuen ebenfalls Einfluss auf ihr 
Umfeld nehmen.163 
 




Der komplexen Interaktion der Bestimmungsfaktoren liegt zugrunde, dass das Kon-
sumentenverhalten nur bedingt erklärt werden kann. Die Darstellung der einzelnen 
Bestimmungsfaktoren ist nicht ausreichend um das Konsumentenverhalten zu erläu-
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tern. Die folgende isolierte Betrachtung führt jedoch zu einem ganzheitlichen Verständ-
nis.165 
5.1 Einfluss der intrapersonalen 
Bestimmungsfaktoren 
Aktiviertheit und Involvement 
Wird ein Konsument zu Handlungen angetrieben, so wird dieser innere Erregungszu-
stand als Aktivierung bezeichnet. Durch diesen Erregungszustand wird der Konsument 
leistungsbereit und leistungsfähig.166 Somit bildet die Aktivierung die Grundlage für eine 
gezielte Beeinflussung des Konsumentenverhaltens.167 Der Grad der Aktivierung wird 
vom Unterbewusstsein bestimmt, da die Aktvierung keine Kognition aufweist.168 Im 
Rahmen des Marketings kann die Aktvierung durch emotionale, kognitive und physi-
sche Reizwirkungen ausgelöst werden. Durch die gezielte Gestaltung der Marketingin-
strumente können die Empfänger aktiviert werden.169 Die emotionale Reizwirkung wird 
durch innere Erregung erzeugt, indem emotionale Reize z. B. erotische Abbildungen 
eingesetzt werden. Die Ursache der kognitiven Reizwirkungen ist auf Widersprüche, 
gedankliche Konflikte sowie Überraschungen zurückzuführen. Die physischen Reizwir-
kungen werden von der physischen Zusammenstellung von Objekten, beispielsweise 
Werbung mit speziellem akustischem Design, hervorgerufen.170  
Zusätzlich zur Aktiviertheit ist die Aufmerksamkeit von Konsumenten zu gewinnen. Im 
Rahmen der Aufmerksamkeit selektiert und konzentriert sich der Konsument auf be-
stimmte Reize und Informationen. Hierbei ist das Involvement entscheidend für den 
Grad der Aufmerksamkeit des Individuums.171 Das Involvement umfasst den Grad der 
„Ich-Beteiligung“. Gegenstand hierbei ist, inwieweit sich das Individuum für einen 
Sachverhalt interessiert und engagiert. Es ist die Aktivität, die von Konsumenten ein-
gesetzt wird, um Information zu erlangen und diese zu verarbeiten. Nach Kroeber-Riel 
et al. stellt das Involvement ein spezifisches Sub-Konstrukt der Aktiviertheit dar. In die-
sem Zusammenhang können die Kaufentscheidungsprozesse, aufgrund des Ausprä-
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gungsgrades des Involvements, in High- und Low-Involvement-Käufe unterschieden 
werden.172 High-Involvement-Käufe sind für den Konsumenten von großer Bedeutung. 
Diese stehen in engem Zusammenhang mit der Persönlichkeit und der Selbstreflexion 
des Individuums. Im Gegensatz dazu stehen die Low-Involvement-Käufe. Diese Käufe 
sind mit weniger komplexen Entscheidungsprozessen verbunden und bergen ein ge-
ringes Risiko.173 
Emotionen 
Emotionen stellen nach Kroeber-Riel und Gröppel-Klein, ein subjektives Ereignis dar, 
demzufolge eine innere Erregung. Dieser Erregungszustand wird mehr oder weniger 
bewusst als wünschenswert oder unangenehm erlebt.174 Emotionen nehmen in ver-
schiedenen Situationen Einfluss auf das Verhalten von Konsumenten. Somit werden 
Emotionen als gegenwärtiger oder dauerhafter Gemütszustand einer Person verstan-
den, wobei sich dieser häufig in der körperlichen Reaktion widerspiegelt. Es wird vor-
rangig in zehn primäre Emotionen unterschieden: Interesse, Überraschung, Freude, 
Geringschätzung, Scham, Kummer, Zorn, Ekel, Furcht und Schuldgefühl. Die Emoti-
onsforschung liefert verschiedene Ansätze, wie Emotionen zustande kommen. Emotio-
nen können beispielsweise durch die Deutung von individuell erlebten Geschehnissen 
entstehen. Folglich wird das Erlebnis beurteilt und interpretiert. Als Beispiel ist hier die 
Betrachtung einer Anzeige zu nennen. Die ausgelöste Empfindung wird mit einer er-
wünschten Empfindung verglichen. Eine Emotion wird ausgelöst, wenn der Konsument 
an dem Ereignis interessiert ist und parallel beurteilt, inwieweit das erwünschte Emp-
finden durch das Geschehnis erreicht wird oder in Gefahr ist. Dasselbe Ereignis kann 
bei zwei Individuen ähnliche oder auch völlig verschiedene Emotionen auslösen. Ein 
weiterer Ansatz beschreibt, dass die primären Emotionen im Menschen biologisch vor-
programmiert sind und durch Reize ausgelöst werden.175 
Da sich die Qualität vieler Produkte annähert und das Angebot die Nachfrage über-
steigt, ist es für Marketer notwendig, die zunehmende Emotionalisierung des Konsu-
mentenverhaltens zu berücksichtigen.176 Hierbei werden bewusst emotionale 
Erlebniswelten geschaffen, wodurch Produkte differenziert werden können, auch wenn 
keine wesentlichen Unterschiede vorliegen.177 Des Weiteren ist aufzuführen, dass Indi-
viduen Produkte häufig besser in Erinnerung behalten können, wenn bei ihnen im Vo-
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raus Emotionen geschaffen wurden. Diese emotionale Ansprache kann durch emotio-
nale Konditionierung erreicht werden.178 Das Modell der emotionalen Konditionierung 
wird im Rahmen der Lerntheorien näher erläutert. 
Wahrnehmung und Wissen 
„Während die Aktiviertheit dafür sorgt, dass Verhalten überhaupt stattfindet, wird bei 
der kognitiven Steuerung der Frage nachgegangen, welches Verhalten stattfinden 
soll.“179 Die kognitiven Vorgänge beinhalten Wahrnehmung, Lernen und problemlösen-
des Denken. Diese sind eng mit der Aktiviertheit und den Emotionen verbunden, wel-
che die kognitiven Vorgänge steuern, intensivieren und hemmen.180 Unter Kognition 
wird das subjektive Wissen verstanden, welches dem Individuum als intern gespeicher-
te Information vorliegt. Diese werden als externe Informationen durch die Wahrneh-
mung aufgenommen.181 Die Wahrnehmung beinhaltet die Informationsaufnahme sowie 
die Selektion. Anschließend deren Gliederung und Strukturierung sowie die Interpreta-
tion durch den Menschen. Das Individuum filtert die Informationen danach, ob diese 
seinen individuellen Bedürfnissen entsprechen und ob diese das eigene kognitive Sys-
tem überbelasten. In diesem Zusammenhang entwickelt jedes menschliche Wesen 
seine eigene subjektive Umwelt.182  
Weiterhin beinhalten die kognitiven Bestimmungsfaktoren des Konsumentenverhaltens 
Lernen und problemlösendes Denken. Als Lernen wird die strukturierte Verhaltensän-
derung bezeichnet, welche aufgrund von Erfahrung erfolgt. Im Rahmen dieser Arbeit 
wird auf das Modell der klassischen Konditionierung sowie das Modell des sozialen 
Lernens eingegangen. Das Modell der klassischen Konditionierung nach Pawlow ba-
siert auf der Grundannahme, dass Individuen über ungelernte Reflexe verfügen und 
demzufolge auf gewisse Reize aus der Umwelt mechanisch reagieren. Wird dem Kon-
sumenten gleichzeitig zu diesen natürlichen Reflexreaktionen wiederholt ein neutraler 
Reiz dargeboten, so löst nach einer gewissen Zeit der neutrale Reiz dieselbe Reaktion 
aus wie der ursprüngliche Reiz.183 Im Marketing wird die klassische Konditionierung 
angewendet, indem Produkte durch emotional geladene Reize, wie beispielsweise Na-
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turlandschaften, dargeboten werden. In diesem Zusammenhang wird von emotionaler 
Konditionierung gesprochen.184 
Des Weiteren kann die Theorie des sozialen Lernens nach Bandura zur Beeinflussung 
des Konsumentenverhaltens eingesetzt werden. Da diese Theorie einen Lernprozess 
als den Zusammenhang zwischen externen Reizsituationen und internen kognitiven 
Verarbeitungsprozessen beschreibt, wird diese auch als Lernen am Modell bezeichnet. 
Der Konsument beobachtet in seinem Umfeld die Verhaltensweise anderer Individuen 
und die daraus resultierenden Folgen. Die kognitiven Prozesse führen zu einem Imita-
tionsverhalten seitens des Individuums, da diese informationsverarbeitenden und ver-
haltenssteuernden Prozesse zu einer Speicherung und anschließend zur Nachahmung 
jenes Verhaltens führen.185 Im Rahmen des Marketings kann das Modell beispielswei-
se in Verbindung mit Prominenten angewendet werden.186 Das Erlernte wird im Ge-
dächtnis abgespeichert. Die Speicherung erfolgt hierbei im sensorischen Gedächtnis, 
im Kurzzeitgedächtnis und im Langzeitspeicher. Das Informationsverhalten des Kon-
sumenten wird als Prozess angesehen, bei welchem die Phasen Informationsaufnah-
me, Informationsverarbeitung und Informationsspeicherung den drei Speichern 
zugeordnet werden.187 
Motivation 
Die menschliche Motivation ist ebenfalls eng mit den emotionalen Bestimmungsfakto-
ren verknüpft. Motivation versorgt das Individuum mit Energie, wodurch die Verhal-
tensweise des Individuums auf ein bestimmtes Ziel ausgerichtet wird. Motivation zeigt 
somit auf, warum Menschen bestimmte Handlungsweisen vornehmen.188 Nach Hom-
burg liegen der Motivation von Individuen mehrere Motive zugrunde. Diese sind stark 
mit den Bedürfnissen verknüpft. Motivation bezieht sich somit auf die Befriedigung von 
verschiedenen Bedürfnissen. In diesem Zusammenhang stellt sich die Frage, über 
welche Motive Konsumenten verfügen. Hierbei wird die Bedürfnispyramide von Maslow 
zur Verdeutlichung aufgezeigt. Das Modell beschreibt, welche Motive die Rezipienten 
haben können. Maslow teilt die Bedürfnisse der Menschen in fünf Kategorien ein, wel-
che überwiegend die Verhaltensweise eines Individuums beeinflussen.189  
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Die Bedürfniskategorien sind hierarchisch angeordnet. Das akuteste Bedürfnis steht an 
erster Stelle, fortlaufend bis zu dem am wenigsten wichtigen Bedürfnis. An unterster 
Stelle in der Pyramide stehen die physiologischen Bedürfnisse. Auf der zweiten Stufe 
stehen die Sicherheitsbedürfnisse. Darauf folgen die sozialen Bedürfnisse und die 
Wertschätzungsbedürfnisse. Den Abschluss bilden die Selbstverwirklichungsbedürfnis-
se. Das nächsthöhere Bedürfnis kann erst dann eintreten, wenn die vorhergegangenen 
Bedürfnisse erfüllt worden sind.190 Die Bedürfnispyramide ermöglicht es, auf die ge-
nauen Bedürfnisse der Konsumenten zu schließen, welche für ihr Verhalten verant-
wortlich sind. Das Konsumentenverhalten kann somit durch Marketingmaßnahmen 
beeinflusst werden, indem eine gezielte Stimulierung bestimmter Bedürfnisse erfolgt.191  
Im nächsten Schritt ist auf die Entstehung von Motivation einzugehen. Das motivati-
onspsychologische Erwartungs-Wert-Modell geht der Annahme nach, dass auf die ver-
haltensmotivierenden Kräfte zwei Bestandteile wirken:192 
 Die Erwartung, dass das Verhalten zu einem bestimmten Ergebnis führt 
 Der Wert, den die Ergebnisse auf das Verhalten haben 
Anhand des Modells ergibt sich die Motivation aus der Erwartung multipliziert mit dem 
Wert. Nach dem Erwartungs-Wert-Modell entsteht Motivation erst, wenn beide Aspekte 
positiv sind. Weist das Resultat eines Verhaltens keinen Wert für den Konsumenten 
auf, erfolgt auch keine Motivation. Umso positiver Erwartung und Wert sind, desto hö-
her ist die Motivation. Die VIE-Theorie stellt die Weiterentwicklung des Erwartungs-
Wert-Modells dar. Diese Theorie weist folgende Elemente auf:193 
 Erwartung 
 Valenz (= Wertekomponente) 
 Instrumentalität (entspricht der Stärke der Verknüpfung von Handlungsergebnissen 
erster und zweiter Klasse) 
Handlungsfolgen erster Klasse sind das direkte Ergebnis einer Handlung. Handlungs-
folgen zweiter Klasse zeigen das Resultat von Handlungen erster Klasse auf. Die In-
strumentalität ist somit umso höher, je größer die Verbindung zwischen den 
Handlungsergebnissen ist. Die Motivation eines Konsumenten zu einer bestimmten 
Verhaltensweise ist dann hoch, wenn das Individuum erwartet, dass sein Verhalten zu 
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vielen Ergebnissen erster Klasse führt, die in enger instrumenteller Verbindung zu Er-
gebnissen zweiter Ordnung mit hoher Valenz stehen. Die Marketingmaßnahmen soll-
ten demzufolge die Wahrnehmung der Instrumentalität beeinflussen.194  
Einstellung und Lebensstil 
Die Einstellungen der Menschen werden durch Lernprozesse gebildet. Hierbei werden 
innere Denkmuster auf Grundlage von direkten oder indirekten Erfahrungen mit einem 
Objekt entwickelt. Die inneren Denkmuster beinhalten Überzeugungen, Vorurteile oder 
Meinungen gegenüber einer Sache, einer Person oder Themen. Meffert et al. sprechen 
in diesem Zusammenhang von der sogenannten Objektorientierung der Einstellung. Im 
Rahmen der Konsumentenverhaltensforschung wird davon ausgegangen, dass die 
Wahrscheinlichkeit eines Kaufes mit wachsender positiver oder negativer Einstellung 
gegenüber Produkten oder Dienstleistungen steigt oder sinkt.195 Im Hinblick auf die 
Kommunikationspolitik erfolgt die Beeinflussung der Einstellung von Individuen 
dadurch, dass die Unternehmen den Konsumenten bestimmte Kommunikationsbot-
schaften vermitteln und somit die gewünschte Einstellung erlernt wird.196  
Die Verbindung von Einstellungen und Verhaltensweisen ist als Lebensstil-Konstrukt 
anzusehen. Der Lebensstil von Individuen zeigt kulturelle Unterschiede auf und unter-
teilt die Gesellschaft in Gruppen oder Untergruppen. Die verschiedenen Lebensstile 
können anhand folgender Variablen eingeteilt werden: Die beobachtbaren Aktivitäten 
(z. B. Arbeit, Konsum), das emotional bedingte Interesse (über die Familie oder den 
Beruf) sowie die kognitiven Meinungen (hinsichtlich Wirtschaft oder Politik).197 
Zufriedenheit und Vertrauen  
Die Zufriedenheit des Konsumenten stellt einen wesentlichen Einflussfaktor in Bezug 
auf das Wiederkaufverhalten dar. Die Zufriedenheit bildet sich aufgrund der Einstellung 
des Konsumenten, die sich nach dem Produktkauf entwickelt. In diesem Sinne wird die 
Deckung der subjektiven Erwartung und der tatsächlich erlebten Motivbefriedigung als 
Zufriedenheit bezeichnet. Des Weiteren lässt sich die Zufriedenheit von der Einstellung 
dadurch abgrenzen, dass diese eine direkte Erfahrung mit dem Produkt voraussetzt. 
Die Zufriedenheit bildet die Basis für eine langfristige Konsumentenbindung und Mar-
kentreue. Ein weiterer bedeutender Bestandteil für die Beziehung zwischen Anbieter 
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und Nachfrager ist das Vertrauen. Ein Konsument hat Vertrauen, wenn er sich in einer 
risikobehafteten Situation auf die Fähigkeiten des Anbieters verlassen kann. Der An-
bieter soll die Leistungen erbringen, welche der Konsument erwartet. Ein Vertrauens-
gefühl beim Konsumenten ergibt sich durch wiederholte positive Erfahrungen. Dies 
führt zu Loyalität gegenüber dem Anbieter.198 
5.2 Einfluss der interpersonalen 
Bestimmungsfaktoren 
Die interpersonalen Bestimmungsfaktoren stellen die externen Einflussgrößen dar. 
Diese sind auf die soziale Abhängigkeit des Konsumenten von seiner Umwelt zurück-
zuführen. In diesem Zusammenhang wird der Nachfrager als Mitglied unterschiedlicher 
sozialer Zusammenschlüsse angesehen, welche Einfluss auf die Entscheidungen des 
Konsumenten nehmen.199 Welcher Kultur der Mensch angehört, bildet die Grundlage 
für Motive, Wünsche und Verhalten. Da die menschliche Verhaltensweise weitgehend 
erlernt ist, werden Grundwerte, Bedürfnisse, Verhalten sowie Wahrnehmung von der 
Familie und anderen bedeutsamen Organisationen erlernt. Kulturelle Änderungen, wie 
beispielsweise der Fitnesstrend, bilden im Marketing die Grundlage für die Erschaffung 
von neuen Produkten.200 Weiterhin besteht jede Kultur aus kleineren Subkulturen. In 
diesen werden aufgrund gemeinsamer Lebenserfahrungen eigene Werte und Vorstel-
lungen gebildet und entwickelt.201 
Das Konsumentenverhalten wird ebenfalls durch das soziale Umfeld beeinflusst. Hom-
burg teilt das soziale Umfeld in ein näheres und in ein weiteres Umfeld ein. Menschen 
und Gruppen mit denen der Nachfrager in einer persönlichen Beziehung steht wie Fa-
milie, Freunde und Kollegen gehören dem näheren Umfeld an. Im Unterschied zum 
näheren sozialen Umfeld weißt der Konsument zum weiteren Umfeld keinen kontinuier-
lichen Kontakt auf. Von seinem sozialen Umfeld kann der Konsument direkt und indi-
rekt beeinflusst werden. Die indirekte Beeinflussung erfolgt dadurch, dass das soziale 
Umfeld bestimmte Erwartungen an den Konsumenten ausübt, die aus seiner sozialen 
Rolle innerhalb einer Gruppe hervorgehen.202 
Des Weiteren werden Mitglieder des sozialen Umfelds, an deren Wertevorstellungen, 
Einstellungen, Verhalten und Erwartungen sich das Individuum orientiert, als Bezugs-
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gruppen bezeichnet. Durch die Übereinstimmung mit den von der Bezugsgruppe wahr-
genommenen Erwartungen, möchte der Konsument seine soziale Akzeptanz sichern 
und verstärken. Dass der Einfluss von sozialen Bezugsgruppen auf das Konsumenten-
verhalten sehr hoch ist, konnte empirisch bestätigt werden. Häufig ist dieser Einfluss 
sogar größer als der Einfluss der persönlichen Vorzüge des Konsumenten. Da nicht 
alle Angehörigen innerhalb einer Bezugsgruppe gleich essenziell für die Auswahl des 
Individuums sind, beeinflussen hauptsächlich Meinungsführer die Entscheidung von 
Konsumenten. Da den Meinungsführern eine hohe Glaubwürdigkeit und Expertenwis-
sen zugesprochen wird, haben die Äußerungen einen großen Einfluss auf die Ent-
scheidung des Individuums.203 
5.3 Erklärungsansatz zum Entscheidungsverhalten 
von Konsumenten 
Die vorgestellten intra- und interpersonalen Bestimmungsfaktoren des Konsumenten-
verhaltens können, wie bereits erwähnt, in Totalmodellen des Konsumentenverhaltens 
dargestellt werden. Diese versuchen, alle wichtigen Konstrukte und deren Verknüpfun-
gen untereinander mit einzubeziehen. Hierzu wird im Folgenden auf das weitverbreite-
te Engel-Blackwell-Kollat-Modell eingegangen, das die psychischen Vorgänge des 
Konsumenten in den Vordergrund stellt. Das Engel-Blackwell-Kollat-Modell des Kon-
sumentenverhaltens, welches in Abbildung 4 dargestellt ist, basiert auf dem Entschei-
dungs-, dem Informationsverarbeitungs- und dem Bewertungsprozess. Zu Beginn des 
Entscheidungsprozesses wird ein Problem erkannt. Der Konsument stellt ein Problem 
fest, indem er Unterschiede zwischen einem Ideal-Zustand und einem Ist-Zustand be-
merkt. Durch aktivierende Motive und verschiedene Reize wird diese Feststellung her-
vorgerufen. Wenn das Individuum sich des Problems bewusst wird und es keine 
sofortige Lösung für das Problem hat, beginnt die Informationssuche. Der Aufwand, der 
für die Informationssuche betrieben wird, hängt davon ab, wie hoch der erwartete Nut-
zen und die Kosten der Informationen sind. Sobald genügend Informationen vorhanden 
sind, um eine alternative Bewertung zu ermöglichen, ist die Informationssuche been-
det. Die erhaltenen Informationen stellen somit die Voraussetzung für den Bewer-
tungsprozess von Produktalternativen dar.204 
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Der Kauf eines Produktes führt entweder zu Zufriedenheit (Konsonanz) oder zu Unzu-
friedenheit (Dissonanz). Konsumenten befinden sich demnach in einer fortwährenden 
Handlungsschleife. Hierbei vergleicht das Individuum die Ergebnisse seines Verhaltens 
(Ist-Werte) mit seinen Erwartungen, Zielen und Ansprüchen bezüglich dieses Verhal-
tens (Soll-Werte).206 Das Engel-Blackwell-Kollat-Modell des Konsumentenverhaltens 
stellt einen sehr komplexen Erklärungsansatz dar. Um die Bestimmungsfaktoren zu 
strukturieren, kann das Modell eine nützliche Hilfestellung sein. Allerdings ist es nur 
bedingt möglich, das Modell empirisch zu belegen.207 
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6 Analyse der Beeinflussung des 
Konsumentenverhaltens durch die Social 
Media Maßnahmen 
Die Analyse der Beeinflussung des Konsumentenverhaltens durch die Kommunikati-
onsmaßnahmen auf Instagram wird anhand der vorrausgegangenen Literaturrecherche 
sowie anhand einer empirischen Untersuchung durchgeführt. Zusätzlich wird der Stel-
lenwert der SM Plattform Instagram für die Zielgruppe ermittelt und somit das Potential 
für SMM aufgezeigt. Überdies hinaus werden Praxisbeispiele des Drogeriemarktes dm 
bezüglich ihrer Beeinflussung des Konsumentenverhaltens analysiert. In diesem Zu-
sammenhang werden die Hypothesen durch die Ergebnisse überprüft, um somit die 
Forschungsfrage beantworten zu können. Weiterhin wird das Unternehmen dm vorge-
stellt sowie die Zielgruppe und das SMM beleuchtet. 
6.1 Vorgehensweise und Bewertung der empirischen 
Untersuchung  
Für die empirische Untersuchung wurde ein quantitatives Verfahren ausgewählt. Mit 
quantitativen Verfahren ist es möglich, empirische Beobachtungen über im Vorfeld 
festgelegte Merkmale zu belegen oder zu widerlegen. Hierzu ist es notwendig, eine 
breite Basis zu befragen.208 Die empirische Untersuchung dieser Arbeit wurde mit einer 
Onlinebefragung durchgeführt und auf SM platziert. Die Onlinebefragung stellt eine 
relativ kostengünstige und schnelle Methode dar, da ein Interviewer nicht erforderlich 
ist und die Dateneingabe und -ausgabe automatisiert ist. Durch die Integration von 
Bildern ermöglicht der Onlinefragebogen eine visuelle Unterstützung.209 Aufgrund der 
Vorteile der Onlinebefragung wurde diese Art der Befragung als geeignete Methode für 
die vorliegende Untersuchung angewendet. Die empirische Untersuchung sowie die 
Auswertung erfolgten über das Onlineportal Surveymonkey. Das Portal ermöglicht eine 
Analyse und Auswertung der einzelnen Fragen.  
Insgesamt haben 138 Personen den Onlinefragebogen im Internet aufgerufen und 130 
Teilnehmer (94 %) haben den Fragebogen beendet. Die Daten der Befragungsteil-
nehmer, die die Umfrage abgebrochen haben, wurden bei der Ergebnisauswertung 
nicht berücksichtigt. Von den 130 Teilnehmern waren 78 weiblich und 52 männlich. 
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Das durchschnittliche Alter der Teilnehmer betrug 23,7 Jahre. Der jüngste Teilnehmer 
war 16 Jahre alt und der älteste Teilnehmer 35 Jahre alt. Von den 130 Teilnehmern 
gaben 102 Teilnehmer an ein Instagram Profil zu besitzen, was einem Anteil von 78 % 
entspricht. Diese Frage war eine Filterfrage und führte zur Beendigung des Fragebo-
gens.  
Die empirische Untersuchung bestätigt, dass Instagram bei den Usern einen hohen 
Stellenwert einnimmt und somit ein hohes Potential für SMM bietet. Acht von Zehn 
Befragungsteilnehmern besitzen ein Instagram Profil und 50 % nutzen die Plattform 
mehrmals am Tag. Durchschnittlich verbringen 67 % der Probanden mindestens 30 
Minuten auf Instagram. 90 % der Befragungsteilnehmer folgen mindestens einem Un-
ternehmensprofil auf Instagram. Dies bestätigt, dass die Unternehmensprofile gerne 
von den Nutzern angenommen werden. Die Befragungsteilnehmer gaben an den Un-
ternehmen zu folgen, um Produktinformationen (48 %) zu erhalten. Des Weiteren um 
mehr über ein Unternehmen hinter den Kulissen zu erfahren (43 %) und um unterhal-
ten zu werden (43 %). Der Fragebogen und die vollständigen Ergebnisse der Umfrage 
sind dem Anhang zu entnehmen. 
Da es im Regelfall nicht möglich ist, die Grundgesamtheit zu befragen wurde nur ein 
Teil befragt. Dieser Teil wird als Stichprobe bezeichnet. Die Befragung in einer Stich-
probe erfordert deutlich weniger finanziellen und zeitlichen Aufwand. Bei der Onlinere-
krutierung wird die Stichprobe zumeist willkürlich gewählt. Hierdurch können Unsicher-
heiten auftreten, da durch eine zufällig falsche Stichprobe nicht auf die Grundgesamt-
heit geschlossen werden kann. Zudem kann es bei der Onlinebefragung zu 
mehrfachen Teilnahmen von einzelnen Probanden kommen.210 
Bei der Überprüfung der Stichprobe in Bezug auf die Grundgesamtheit fällt auf, dass 
Abweichungen existieren. Wie in Kapitel 3 erläutert, sind die Instagram Nutzer zu 53 % 
weiblich und zu 47 % männlich. Bei der empirischen Umfrage nahmen 60 % Frauen 
und 40 % Männer teil. Zusätzlich sind etwa dreiviertel der Instagram Nutzer jünger als 
30 Jahre.211 Die Teilnehmer der empirischen Studie waren zu 95 % unter 30 und keine 
Person war über 35.  
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6.2 Vorstellung des Unternehmens dm-drogerie 
markt GmbH + Co. KG 
Der im Jahr 1973 gegründete deutsche Drogeriekonzern dm-drogerie markt GmbH + 
Co. KG grenzt sich im Rahmen seines Markenkerns mit der zentralen Botschaft „Hier 
bin ich Mensch, hier kauf ich ein“ von seinen Wettbewerbern ab. Dem Konsumenten 
wird zum einen der Nutzen des Drogeriemarktes, der Einkauf, und zum anderen der 
emotionale Zusatznutzen, der Kunde als Mitmensch und Partner, vermittelt.212,213 Diese 
Haltung spiegelt sich in der Einstellung, der Zufriedenheit und dem Vertrauen der Kon-
sumenten gegenüber dm wider. Laut Kundenmonitor Deutschland steht dm zum vier-
ten Mal an erster Stelle der deutschen Drogeriemärkte in Bezug auf die Zufriedenheit 
der Konsumenten.214 Zudem haben nach einer aktuellen Umfrage des GfK-Vereins 
zum Händlervertrauen, Kunden in ganz Deutschland das größte Vertrauen in das Un-
ternehmen dm.215 
Der Drogeriemarkt agiert in 12 europäischen Ländern.216 Das weitreichende Sortiment 
von dm beläuft sich auf ca. 12.500 Drogerieartikel aus Eigen- und Fremdmarken. Hier-
bei deckt das Unternehmen die Bereiche Kosmetik, Düfte, Körperpflege, Gesundheit, 
Baby sowie Foto, Haushalt und Biolebensmittel als auch Tiernahrung ab. Aufgrund der 
breit gefächerten Produktpalette spricht der Drogeriemarkt verschiedene Zielgruppen 
an. Neben den jungen kosmetikbegeisterten Konsumenten und den jungen Familien 
zählen auch Konsumenten mit einem starken Bewusstsein für Biolebensmittel zu den 
Zielgruppen des Unternehmens. Die dm Filialen sind durch breite Gänge, Wickeltische 
und Spielecken insbesondere an die Bedürfnisse von Familien angepasst.217 Das um-
fangreiche Produktsortiment, die drogeristische Kompetenz sowie das Nachhaltigkeits-
engagement bilden das Alleinstellungsmerkmal von dm.218  
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Im Rahmen des SMM informiert und inspiriert der Drogeriemarkt die User. Zudem tritt 
das Unternehmen durch SMM mit seinen Followern in den persönlichen Dialog und 
ermöglicht ihnen einen Blick hinter die Kulissen. Dm ist auf folgenden Onlineplattfor-
men aktiv: Facebook, Instagram, YouTube, Google +, Xing und kununu.219 Insbeson-
dere Instagram nutzt der Drogeriemarkt, um seine junge Zielgruppe zu erreichen.220 Im 
Rahmen des Visual Storytellings veröffentlicht das Unternehmen auf seinem Business 
Account hochwertige Produktfotos.221 Die Kosmetiktrends treffen vor allem bei der jun-
gen Zielgruppe auf Nachfrage, da Aussehen bei den Frauen der Milliennial-Generation 
einen hohen Stellenwert hat. Zudem arbeitet dm auf Instagram mit Influencern zusam-
men, um die junge Zielgruppe zu erreichen.222 Überdies hinaus reagiert das Unterneh-
men schnell und prägnant auf Konsumtenanfragen und geht insbesondere mit Lob und 
Kritik angemessen um.223 Neben dem Unternehmensprofil existieren weitere Instagram 
Profile der dm Eigenmarken balea, alverde Naturkosmetik und trenditup. Mit ca. 
1.218.000 Followern belegt dm den zweiten Platz im Ranking der deutschen Retail-
Unternehmen mit den meisten Followern.224 Die Anzahl an Followern verdeutlicht, dass 
sich viele Nutzer mit der Marke identifizieren können und diese ein Teil ihres Lebens-
stils ist.225 
6.3 Beeinflussung durch Content Marketing 
Wie in Kapitel 5.1 erläutert, ist die Aktivierung die Grundlage für eine gezielte Beein-
flussung des Konsumentenverhaltens. Die Aktivierung kann durch emotionale, kogniti-
ve und physische Reizwirkungen ausgelöst werden. Nach dem Deutschen Institut für 
Marketing wird mit Content Marketing die Zielgruppe aktiviert.226 Diese Arbeit unter-
sucht anhand von Praxisbeispielen von dm, wie Content Marketing zur Aktivierung der 
Konsumenten eingesetzt werden kann. Anschließend wird überprüft, ob Konsumenten 
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durch nicht gebrandete Beiträge auf Instagram mehr aktiviert werden als durch ge-
brandete Beiträge. Hierbei stellt die Interaktionsrate nach Jochims einen Indikator für 
die Aktivierung dar.227 
Im ersten Praxisbeispiel wird anhand eines gebrandeten Videos auf dem Unterneh-
mensprofil von dm aufgezeigt, wie durch Content Marketing aktiviert werden kann. Das 
Video gehört zur Reihe „#sekundenschlau“ von dm. Diese Reihe zeigt den Followern in 
kurzen informativen und beratenden Videos, wie Produkte anderweitig eingesetzt und 
verwertet werden können. In dem Video wird gezeigt, wie aus einer leeren balea 
Duschgel Flasche eine Handyablage gebastelt werden kann.228 Dies stellt ein gelunge-
nes Beispiel für Content Marketing dar. Das Video nimmt eine informative und bera-
tende Funktion ein, da es dem Konsumenten aufzeigt, wie er Abfall auf nützliche und 
außergewöhnliche Art und Weise wiederverwerten kann. Durch diese neuartige und 
überraschende Darstellung kann eine kognitive Reizwirkung beim Konsumenten erfol-
gen und der Konsument wird aktiviert. Die Aktivierung der Konsumenten zeigt sich an-
hand der Interaktionsrate, welche sich hier durch 19.640 Likes darstellt.229 
Im nächsten Schritt wird folgende Hypothese überprüft: „Wenn Beiträge auf Instagram 
nicht gebrandet sind, erzeugen diese eine höhere Interaktionsrate, als Beiträge die 
gebrandet sind.“ In der Literatur gibt es hierzu unterschiedliche Aussagen. Nach 
Jochims weisen gebrandete und nicht gebrandete Beiträge keinen signifikanten Unter-
schied hinsichtlich der Interaktionsrate auf.230 Im Gegensatz dazu verweist Firnkes da-
rauf, dass beim Content Marketing nicht die Markenbotschaft im Vordergrund stehen 
sollte, sondern der Mehrwert für den Konsumenten.231 
Im Rahmen der empirischen Untersuchung wurden den Befragungsteilnehmern ein 
gebrandeter und ein nicht gebrandeter Beitrag des dm Unternehmensprofils gezeigt. 
Der nicht gebrandete Beitrag ist in Abbildung 5 zu sehen, dieser wurde zur Osterzeit 
gepostet. Der Beitrag zeigt eine Bastelei aus Eiern zum damaligen Einhorntrend. Der 
gebrandete Beitrag, welcher in Abbildung 6 zu sehen ist, zeigt ein Bild auf dem Lippen-
stifte der Marke L.O.V arrangiert sind sowie das dm Logo. Des Weiteren ist der Beitrag 
mit dem Branded-Hashtag „#dminlov“ versehen. 
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Abbildung 6: Instagram Beitrag des Drogeriemarktes dm vom 02.10.2017
233
 
Um die Interaktionsrate zu analysieren, wurden die Befragungsteilnehmer danach ge-
fragt, ob sie den Beitrag liken, kommentieren, teilen, ihre Freunde verlinken oder nichts 
tun würden. Um die Teilnehmer nicht zu beeinflussen, wurden die Beiträge ohne Likes 
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und Kommentare in der Umfrage dargestellt. Mit dem nicht gebrandeten Beitrag wür-
den 67 % der Teilnehmer interagieren und mit dem gebrandeten nur 40 %. Zusätzlich 
ist darauf hinzuweisen, dass bei der Auswertung der Ergebnisse nach Geschlecht fest-
gestellt werden konnte, dass beide Beiträge eher die weibliche Zielgruppe ansprechen. 
Mit dem Ergebnis der empirischen Umfrage kann die Hypothese bestätigt werden, da 
die Mehrheit der Befragten mit dem nicht gebrandeten Content deutlich öfter interagie-
ren würde. Dies zeigt auch die Anzahl der Likes der Beiträge. Der nicht gebrandete 
Beitrag weist 42.474 Likes auf und die Anzahl der Likes des gebrandeten Beitrags be-
läuft sich auf 15.992. Beim Content Marketing sollte somit der Mehrwert für den Kon-
sumenten im Vordergrund stehen.  
6.4 Beeinflussung durch Visual Storytelling 
Mit Visual Storytelling kann der Konsument emotional erreicht werden.234 Bilder erzeu-
gen eine äußerst starke emotionale Wirkung, da diese die Realität bunter und lebendi-
ger abbilden als Text. Hierbei ist die Tonalität der Ansprache entscheidend dafür, 
welche Emotionen hervorgerufen werden.235 In diesem Zusammenhang soll geklärt 
werden, ob die ästhetische Darstellung auf Instagram dazu beiträgt positive Emotionen 
beim Konsumenten zu erzeugen. Daraus wird folgende Hypothese abgeleitet: „Wenn 
visueller Content auf Instagram ästhetisch dargestellt wird, dann erfolgt eine positive 
emotionale Ansprache der Konsumenten.“ Im Rahmen der Analyse der Beeinflussung 
des Konsumentenverhaltens durch Visual Storytelling werden drei Praxisbeispiele vor-
gestellt. Anhand der Praxisbeispiele werden exemplarisch verschiedene Aspekte der 
Beeinflussung untersucht.  
In der Umfrage wurden den Probanden drei Instagram Beiträge (nur Bilder ohne Be-
schreibungstext) gezeigt. Im ersten Schritt wurden die Teilnehmer befragt, wie sie die 
Bilder hinsichtlich der Ästhetik einschätzen. Die Probanden mussten die Begrifflichkei-
ten stilvoll, schön, inszeniert und unansehnlich bezüglich ihrer Übereinstimmung mittels 
einer 5-stufigen Likert-Skala (nicht (1), wenig (2), mittel (3), ziemlich (4), sehr (5)) be-
werten. Die Probanden bewerteten die Begrifflichkeiten stilvoll und schön überwiegend 
als zutreffend, mit Mittelwerten von 4,2 und 4,1. Somit kann von einer ästhetischen 
Darstellung gesprochen werden. Allerdings bewerteten die Befragten, mit einem Mit-
telwert von 2,7, die Bilder als inszeniert. Anschließend wurden die drei gleichen Bilder 
gezeigt und die Probanden befragt, was sie dabei empfinden. Hierzu mussten die Be-
fragungsteilnehmer über eine 7-stufige Likert-Skala (nicht zutreffend (1) bis zutreffend 
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(7)) abstimmen, ob sie die Bilder als angenehm, positiv oder als unangenehm, negativ 
empfinden. Dies stellt ein Verfahren zur Emotionsmessung in Fragebögen dar.236 Die 
Befragungsteilnehmer empfanden die dargestellten Bilder überwiegend als sehr ange-
nehm (Mittelwert 5,9) und sehr positiv (Mittelwert 5,8). Somit kann gesagt werden, dass 
die Konsumenten positiv emotional angesprochen wurden. Dies bestätigt, dass die Art 
der Darstellung verantwortlich dafür ist, welche Emotionen beim Rezipienten ausgelöst 
werden sollen. Die ästhetische Darstellung auf Instagram führt hierbei zur Erzeugung 
von positiven Emotionen. Somit kann die Hypothese, wenn visueller Content auf Insta-
gram ästhetisch dargestellt wird, dann erfolgt eine positive emotionale Ansprache der 
Konsumenten, bestätigt werden. Die Relevanz der ästhetischen Beiträge zeigt sich 
zusätzlich dadurch, dass 42 % der Befragten schon einmal ein Produkt aufgrund der 
ästhetischen Darstellung auf Instagram gekauft haben. 
Durch die Erzeugung von Emotionen kann das Unternehmen sich von seinen Wettbe-
werben abgrenzen. Es wird versucht eine emotionale Erlebniswelt zu erschaffen, um 
Produkte oder Dienstleistungen hervorzuheben. Mittels Visual Storytelling können Un-
ternehmen auf Instagram eine emotionale Erlebniswelt erschaffen. Nach Faßmann und 
Moss ist Instagram als Fotonetzwerk die ideale Plattform, um dieses Ziel zu errei-
chen.237 
Im nächsten Schritt wird anhand des Modells der emotionalen Konditionierung, wel-
ches in Kapitel 4.4 vorgestellt wurde, aufgezeigt, wie das Konsumentenverhalten be-
einflusst werden kann. Das erste Praxisbeispiel zeigt einen Beitrag auf dem 
Unternehmensprofil von dm. Das Foto bildet die Pflegeserie „Bahamas Dream“ ab, wie 
in Abbildung 7 dargestellt. Es zeigt einen Sandstrand, auf dem die Pflegeserie zwi-
schen Muscheln und Kokosnüssen platziert ist. 
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Abbildung 7: Instagram Beitrag des Drogeriemarktes dm vom 28.03.2017
238
 
Nach Homburg können Strände als emotional aufgeladener Hintergrund eingesetzt 
werden. Der Strand löst bei den Konsumenten positive Emotionen aus. Dieselben posi-
tiven Emotionen sollen ebenfalls bei der Wahrnehmung der Produkte empfunden wer-
den. Durch Wiederholung entsteht eine Transferleistung von dem emotionalen 
Hintergrund auf die präsentierten Produkte. Im Rahmen der emotionalen Konditionie-
rung lernt der Konsument bei der Wahrnehmung die gleichen positiven Gefühle zu 
empfinden, die er ebenfalls bei der Wahrnehmung des Strandes hat.239 Die Wiederho-
lung erfolgt dadurch, dass der User mehrmals den Newsfeed seines Profils aufruft, 
durch Verlinkungen sowie durch den aktiven Zugriff auf das Unternehmensprofil. Somit 
bekommt der Nutzer den Beitrag wiederholt zu sehen. 
Im Folgenden wird aufgeführt, wie komplexe Sachverhalte durch Visual Storytelling auf 
Instagram vereinfacht dargestellt werden können. Wie in Kapitel 4.2 beschrieben, ist 
dies durch die zwei Denksysteme nach Kahneman und Schmidt zu erklären und wird 
nun am zweiten Praxisbeispiel der Drogeriemarktkette dm erläutert. In einem 18-
sekündigen Video auf dem Unternehmensprofil läutet dm das Ende des Einhorntrends 
ein. Im Jahr 2016 wurde das Einhorn zum Trend und war in allen möglichen Produktva-
riationen von der rosa Bratwurst über Duschgel bis hin zum Toilettenpapier erhältlich. 
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Der Drogeriemarkt macht deutlich, dass sich der Einhorntrend für dm langsam aber 
sicher dem Ende nähert und ein neuer, frischer, origineller und unverbrauchter Trend 
entwickelt wird. In einer kurzen Geschichte greift dm das Ende des Einhorns ironisch 
auf.240 Somit wird die Kommunikationsbotschaft, das Ende der Einhornprodukte bei 
dm, der Zielgruppe vermittelt. Nach Rossi kann in einer Story aufgezeigt werden, wa-
rum eine Veränderung notwendig ist.241 
  
 
Abbildung 8: Ausschnitt des Instagram Videobeitrags des Drogeriemarktes dm vom 28.03.2017
242
 
Das 18 Sekunden lange Video auf Instagram (in Abbildung 8 exemplarisch dargestellt) 
zeigt ein Einhorn auf einem Regenbogen mit dem Duschgel „Regenbogen Dusche“. 
Anschließend erscheinen zwei Drachen, welche das Einhorn verfolgen. Ein Drache A 
beißt in den Schwanz des Einhorns und frisst diesen auf. Er wird vom Drachen B ge-
fragt, ob er das letzte Einhorn gegessen hat. Drache A verneint, trotz des gefressenen 
Schwanzes. Am Schluss wird das neue Duschgel mit dem Namen „Bye-bye-unicorn“ 
vorgestellt. Untermauert wird das Video mit dem Text. „Ooh nein! Was passiert mit 
unserem zuckersüßen Einhorn?“ sowie der Verweis zum Onlineshop und dem Hashtag 
Bye-bye-unicorn. 
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Zwar stellt dm den kompletten Sachverhalt erst im Onlineshop dar, jedoch braucht das 
erste System des Gehirns keine lückenlose Information, um die Situation zu erfassen 
und zu verstehen. Das System bildet aus den wichtigsten Faktoren eine zusammen-
hängende Geschichte.243 Die Drogeriekette stellt in dem Video die wichtigste Informati-
on, das Ende des Einhorntrends, dar und zeigt den Usern auf, dass das 
Einhornduschgel nicht mehr länger im Sortiment enthalten ist. Des Weiteren ist aufzu-
führen, dass das Gehirn typische Muster speichert und abruft. Dies gehört zu den wich-
tigsten Prinzipen des Gehirns. Durch Muster lassen sich Informationen schnell einord-
einordnen.244 Nach Kleine Wieskamp und Camphausen werden in einer erfolgreichen 
Story Metaphern, die einfach und verständlich sind, aus den Lebens- und Erfahrungs-
welten der Rezipienten eingesetzt.245 Im Rahmen der empirischen Untersuchung konn-
te gezeigt werden, dass Storys, die sich an einfachen Metaphern bedienen, vom 
Konsumenten verstanden werden. Hierzu wurde den Probanden ein Bildausschnitt aus 
dem Video gezeigt, welcher das Einhorn und die Drachen zeigt. 66 % der Befragungs-
teilnehmer gaben an, dass die Drachen das Einhorn fressen werden. Somit wurde den 
Befragten mit nur einem Bild deutlich, wie die Geschichte fortgesetzt wird und sie konn-
ten die Metapher erkennen. 
Im nächsten Schritt wird erläutert, wie Visual Storytelling in Kombination mit Bild und 
Text zur Motivationssteigerung eines Konsumenten eingesetzt werden kann. Hierbei 
wird die Beeinflussung durch die VIE-Theorie anhand eines Praxisbeispiels erläutert. 
Abbildung 9 zeigt einen Beitrag des Drogeriemarktes dm, welcher die neue Anti-
Faltencreme bewirbt. Es ist ein Bild mit den verschiedenen Produktvarianten der Anti-
Faltencreme zu sehen sowie ein beschreibender Text, welcher die Handlungsfolgen für 
den Konsumenten hervorhebt. 
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Abbildung 9: Instagram Beitrag des Drogeriemarktes dm vom 11.04.2016
246
 
Die Kommunikationsmaßnahmen sollten laut VIE-Theorie die Wahrnehmung der In-
strumentalität beeinflussen. Der Text hebt hervor, dass durch den zusätzlichen UV-
Schutz der Creme das sonnige Frühlingswetter im Freien sorglos genossen werden 
kann. Je mehr der Follower davon ausgeht, dass das Handlungsergebnis erster Klasse 
– Vorbeugung von Anzeichen vorzeitiger Hautalterung – zu Handlungsfolgen zweiter 
Klasse – einen schönen Tag im Freien genießen – führt, desto höher ist die wahrge-
nommene Instrumentalität und somit die Motivation zum Kauf des Produktes. Jedoch 
ist an dieser Stelle nochmals darauf einzugehen, dass der Beschreibungstext des Bil-
des eine eher untergeordnete Rolle spielt. Dies wurde durch die empirische Studie 
bestätigt. 15 % der Probanden gaben an, ausschließlich aufgrund eines Beschrei-
bungstextes eine Kaufentscheidung getroffen zu haben. Im Vergleich zu den alternati-
ven Antwortmöglichkeiten (ästhetische Darstellung des Produktes, Produktempfehlung 
und/oder -präsentation eines Influencers, positive Bewertung anderer User und Sonsti-
ges) stellt der Kauf aufgrund eines Beschreibungstextes den geringsten Anteil dar. 
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6.5 Beeinflussung durch Influencer Marketing 
Dass Influencer Marketing immer mehr an Bedeutung gewinnt,247 wird durch die Studie 
von W+V, welche besagt, dass 52 % der unter 25-jährigen Instagram Nutzer einem 
Influencer folgen, bestätigt.248 Innerhalb der empirischen Untersuchung dieser Arbeit 
wurde dieses Ergebnis ebenfalls bestätigt. Hierbei gaben sogar 72 % der Probanden 
an, einem Instagram Influencer zu folgen. Dadurch wird der Stellenwert von Influencern 
nochmals verdeutlicht. Im folgenden Teil wird untersucht, inwiefern das Influencer Mar-
keting Einfluss auf das Verhalten der Konsumenten nehmen kann. 
Beim Influencer Marketing handelt es sich um eine Form des eWOM. Aus diesem 
Grund wird das Konsumentenverhalten durch Influencer Marketing beeinflusst.249 Nach 
Kotler et al. ist Mundpropaganda ein wichtiger Bestandteil zur Beeinflussung des Kon-
sumenten, da persönliche Weiterempfehlungen und Ratschläge von vertrauten Kon-
sumenten glaubwürdiger sind als direkte Werbung von Unternehmen.250 Durch die 
hohe Anzahl an Followern nimmt der Influencer die Rolle eines Multiplikators ein und 
trägt somit die Kommunikationsbotschaft in die Breite. Die Influencer nehmen somit 
Einfluss auf das Verhalten der Konsumenten, da der Rat von Meinungsführern einen 
hohen Stellenwert für die Individuen hat. Dies ist auf den Expertenstatus und die hohe 
Glaubwürdigkeit der Meinungsmacher zurückzuführen.251 In diesem Zusammenhang 
gaben innerhalb der Umfrage 27 % der Probanden an, Instagram Influencer als glaub-
würdig zu empfinden. Dies deckt sich mit der Studie der INFLURY GmbH die ermittel-
te, dass 29 % der SM Nutzer Influencer als glaubwürdig empfinden. Mit diesem 
Ergebnis übertreffen Influencer Artikel in Zeitungen und Zeitschriften, Empfehlungen 
von SM Freunden, klassischen Printanzeigen und TV-Spots in ihrer Glaubwürdigkeit.252  
Wie in Kapitel 4.3 erläutert, kann sich die Zielgruppe mit den Influencern identifizieren, 
da diese ebenfalls häufig aus der Mitte der Gesellschaft stammen. Die Referenzmacht 
der Influencer besteht deshalb, weil die Meinungsmacher ähnliche Ansichten wie die 
anderen Konsumenten in Bezug auf Werte und Betrachtungsweisen haben. Je mehr 
sich die Meinungsmacher anderen Individuen hinsichtlich Bildung, sozialem Status und 
Überzeugung ähneln, desto überzeugender sind sie. Obwohl Influencer sich durch ihr 
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Interesse und ihr Fachwissen hinsichtlich einer Produktkategorie von anderen Individu-
en unterscheiden.253 In diesem Zusammenhang wurde folgende Hypothese aufgestellt: 
„Influencer Marketing führt zu einem gewinnbringenden Konsumentenverhalten, da die 
Konsumenten sich mit den Influencern identifizieren können.“ Das Gewinnbringende 
Konsumentenverhalten äußert sich hierbei im Kauf eines wirtschaftlichen Gutes. Hierzu 
wurden die Probanden befragt, ob sie schon einmal aufgrund einer Produktempfehlung 
und/oder -präsentation eines Influencers eine Kaufentscheidung getroffen haben. 49 % 
der Probanden gaben an, aufgrund einer Empfehlung eines Influencers schon einmal 
eine Kaufentscheidung getroffen zu haben, da sie sich mit ihm identifizieren können. 
Dadurch kann die Hypothese verifiziert werden. Insgesamt gaben 54 % der Befragten 
an, schon einmal ein Produkt aufgrund einer Produktempfehlung und/oder einer Pro-
duktpräsentation eines Influencers auf Instagram gekauft zu haben. Das Ergebnis liegt 
höher als das einer Studie von G+J e|MS. Hierbei wurde ermittelt, dass 43 % der Be-
fragten aufgrund von Influencer Marketing eine Kaufentscheidung getroffen haben. 
Allerdings wurden hierbei SM Nutzer im Allgemeinen befragt.254 Der höhere Wert der 
Untersuchung dieser Arbeit spricht für Instagram als Plattform für Influencer Marketing. 
Die Resultate beider Studien machen deutlich, dass Influencer Marketing als Kommu-
nikationsmaßnahme einen hohen Stellenwert in der Marketingkommunikation ein-
nimmt. 
Des Weiteren kann die Beeinflussung des Konsumentenverhaltens durch Influencer 
Marketing anhand der Theorie des sozialen Lernens aufgezeigt werden. Da diese The-
orie einen Lernprozess als den Zusammenhang zwischen externen Reizsituationen 
und internen kognitiven Verarbeitungsprozessen bezeichnet, wird diese auch Lernen 
am Modell genannt. Der Konsument beobachtet in seinem Umfeld die Verhaltenswei-
sen anderer Individuen sowie die daraus resultierenden Folgen. Die kognitiven Prozes-
se führen zu einem Imitationsverhalten seitens des Individuums, da diese 
informationsverarbeitenden und verhaltenssteuernden Prozesse zu einer Speicherung 
und zur Nachahmung des Verhaltens führen.255 Nach Homburg orientieren sich Kon-
sumenten vorrangig an solchen Individuen, welchen sie einen hohen sozialen Status 
zuschreiben, welche sie für kompetent einschätzen oder welche sie als ihnen ähnlich 
empfinden. Wie in Kapitel 4.3 aufgeführt, haben Influencer einen hohen sozialen Sta-
tus, sie sind Experten auf ihrem Gebiet und sie stehen mit ihren Followern auf einer 
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Stufe.256 In der empirischen Untersuchung konnte jedoch der Expertenstatus der In-
fluencer nur bedingt bestätigt werden. 16 % der Befragten gaben an, Influencer als 
Experten anzusehen.  
Im nächsten Schritt wird erläutert, wie Influencer Marketing zur Motivationssteigerung 
eines Konsumenten eingesetzt werden kann. Dies wird anhand eines Praxisbeispiels 
der Drogeriekette dm dargestellt. Abbildung 10 zeigt einen Post der Influencerin karo-
sophies, in welchem sie eine Aprés-Lotion von der dm Eigenmarke alverde Naturkos-
metik bewirbt. Das Bild zeigt das Produkt und im Text erläutert sie ihre Zufriedenheit.  
 
Abbildung 10: Instagram Beitrag der Influencerin karosophies vom 19.06.2017
257
 
Wie in Kapitel 5.1 aufgezeigt, entsteht nach dem Erwartungs-Wert-Modell Motivation 
erst, wenn beide Komponenten, Erwartung und Wert, positiv sind. Nach Homburg kann 
eine Motivationssteigerung durch Erhöhung der Erwartungskomponente mit dem Wer-
ben durch Aussagen von zufriedenen Käufern erreicht werden.258 Beim Influencer Mar-
keting nimmt der Meinungsmacher, wie in Abbildung 10 zu sehen ist, die Position des 
zufriedenen Käufers ein. Karasophies beschreibt die Vorzüge des Produkts, sie hebt 
den frischen Duft hervor und untermauert dies mit den Worten „Ich liebe ihn!“. Durch 
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ihre Aussagen wird bei den Individuen die Erwartung erhöht selbst auch durch den 
Kauf des Produktes zufriedengestellt zu werden, somit erfolgt eine Motivationssteige-
rung beim Konsumenten.  
Die Followerzahl der Influencerin karasophies beläuft sich zurzeit auf 5.545 Abonnen-
ten. Die einflussnehmende Meinungsführerin legt in ihrem Instagram Profil offen, dass 
sie organische Kosmetik verwendet.259 In diesem Zusammenhang wirkt die Produkt-
präsentation der Aprés-Lotion von dm alverde sehr authentisch und glaubhaft. Da hier 
eine klare Produktzuneigung seitens der Influencerin vorliegt. Wie bereits erläutert, 
können einflussnehmende Meinungsführer ein sehr enges Verhältnis zu ihren Follo-
wern aufbauen. Nach Hedemann kann dieser Influencer-Typ unter Umständen mehr 
Wirkung erzielen als ein beeinflussender Multiplikator.260 Influencer sind in der Lage auf 
das Verhalten und die Einstellung anderer Individuen Einfluss zu nehmen, da diese 
von den Menschen als Informationsquelle sehr geschätzt werden und sie eine hohe 
gesellschaftliche Position besitzen.261 In diesem Zusammenhang ist nochmals auf das 
Vertrauen als Bestimmungsfaktor einzugehen. Durch intensive Kontaktpflege schafft 
Influencer Marketing Vertrauen262 und hilft, eine Beziehung zwischen Anbieter und 
Nachfrager herzustellen. Die empirische Untersuchung bestätigte dies. Jeder vierte 
Befragungsteilnehmer gab an Influencern zu vertrauen. 
Abschließend kann gesagt werden, das Follower Influencer Marketing zwar durchaus 
als Marketingkommunikation wahrnehmen, jedoch empfinden Follower Influencer 
mehrheitlich als ehrlich und unabhängig.263 
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Gegenstand dieser Arbeit war die Analyse der Beeinflussung des Konsumentenverhal-
tens durch Marketing auf Instagram. Es konnte festgestellt werden, dass Instagram für 
SMM eine ideale Plattform darstellt. Dies zeigt sich in erster Linie an den hohen Nut-
zerzahlen des Onlinedienstes und dessen Akzeptanz in der Zielgruppe. Auch die empi-
rische Untersuchung zeigte auf, dass das Fotonetzwerk bei den Usern einen hohen 
Stellenwert einnimmt. Acht von Zehn Befragungsteilnehmern besitzen ein Instagram 
Profil und 50 % nutzen die Plattform mehrmals am Tag. Vor diesem Hintergrund ist es 
für Unternehmen essenziell, auf der Onlineplattform SMM zu betreiben und somit die 
junge Zielgruppe zu erreichen. Die Präsenz von Unternehmen auf Instagram wird von 
den Nutzern gerne angenommen. Dies wurde auch im Rahmen der empirischen Studie 
bestätigt, da 9 von 10 Befragungsteilnehmern mindestens einem Unternehmensprofil 
folgen. 
Im Rahmen dieser Arbeit wurde die Forschungsfrage: „Welchen Einfluss hat Marketing 
auf der Social Media Plattform Instagram auf das Konsumentenverhalten?“ untersucht. 
Anhand der Ergebnisse der Arbeit konnte der Einfluss von Marketing auf der Online-
plattform Instagram auf das Konsumentenverhalten wie folgt aufgezeigt werden und 
somit die Forschungsfrage beantwortet werden. Durch die vielfältigen Features und 
Funktionen der Anwendung ist eine optimale Ausgestaltung der Kommunikationsmaß-
nahmen möglich. Unternehmen nutzen die Stärken von Instagram, um somit vorran-
ging das Konsumentenverhalten der jungen Zielgruppe gewinnbringend zu 
beeinflussen. Innerhalb dieser Arbeit konnte nachgewiesen werden, dass mit Content 
Marketing auf Instagram die Zielgruppe aktiviert werden kann. Die Aktivierung stellt die 
Grundlage zur Beeinflussung des Konsumentenverhaltens dar. Im Rahmen der Umfra-
ge konnte festgestellt werden, dass nicht gebrandete Beiträge zu einer höheren Inter-
aktion bei den Followern führen als gebrandete Beiträge.  
Instagram gilt als die emotionalste SM Plattform. Dies ist insbesondere auf den kreati-
ven Content im Rahmen des Visual Storytellings zurückzuführen.264 Der Beschrei-
bungstext der Beiträge spielt auf Instagram eine untergeordnete Rolle. Der Fokus 
hierbei sollte auf die Ausarbeitung der Bilder und Videos gerichtet sein, da durch Visual 
Storytelling komplexe Sachverhalte vereinfacht dargestellt werden können. Innerhalb 
dieser Arbeit konnte nachgewiesen werden, dass ästhetischer Content auf Instagram 
den Konsumenten positiv emotional anspricht. Indem das Kommunikationsobjekt Emo-
tionen beim Konsumenten erzeugt, kann es sich von der Konkurrenz abgrenzen und 
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die eigenen Produkte und Dienstleistungen hervorheben. Die User empfinden die Onli-
neplattform nicht direkt als werblich, sondern als inspirierenden und emotionalen In-
szenierungsort einer Marke.265 
Im Rahmen dieser Arbeit wurde das Influencer Marketing als Kommunikationsmaß-
nahme untersucht. Zusammenfassend kann gesagt werden, dass Influencer Marketing 
einen gewinnbringenden Einfluss auf das Konsumentenverhalten hat. Dies ist darauf 
zurückzuführen, dass sich die Follower mit den Influencern identifizieren können. Un-
ternehmen nutzen die Reichweite und die Reputation des Influencers, um ihre Kom-
munikationsbotschaften zu verbreiten sowie die Markenbekanntheit und den Absatz zu 
steigern.266 Allerdings ist nach Krüger diese Reichweite nicht automatisch mit der 
Followeranzahl der Influencer gleichzusetzen. Influencer können durch Bots und 
Followerkäufe die Anzahl ihrer Abonnenten künstlich in die Höhe treiben, um somit mit 
großer Reichweite für sich zu werben.267 Des Weiteren ist aufzuführen, dass Marketer 
bezüglich Influencer Marketing geteilter Meinung sind. Zum einen gibt es Vertreter die 
sich darauf konzentrieren Meinungsmacher zu identifizieren und diese für sich zu ge-
winnen, zum anderen gibt es Marketer die es bevorzugen, die Kommunikationsbot-
schaft auf klassischem Weg zu transportieren.268 
Abschließend kann gesagt werden, dass durch Marketing auf Instagram das Konsum-
entenverhalten positiv beeinflusst werden kann, um somit Unternehmens- und Marke-
tingziele zu erreichen. Mit der Onlineplattform kann eine hohe Reichweite, 
insbesondere bei der jungen Zielgruppe, erreicht werden. Instagram wird auch in Zu-
kunft immer mehr an Bedeutung gewinnen. Analysten prognostizieren für Instagram bis 
2020 das stärkste Wachstum im Vergleich zu den anderen SM Plattformen.269 
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Anhang 3: Kennzeichnung der Werbung beim Influencer Marketing 
Stellt ein Unternehmen einem Influencer ein Produkt zur Verfügung; hierzu zählen 
auch beispielsweise Reisen, kostenlos jedoch aber mit der Erwartung einer lediglich 
positiven Bewertung, ist dies als Werbung darzustellen. Der Leitfaden der medienan-
stalten sieht in diesem Fall folgende Kennzeichnung für Videos vor: Einblendung des 
Begriffs Werbung immer wenn das Produkt dargestellt wird oder zu Beginn des Videos 
eine Einblendung „unterstützt durch …. (Produkt/Marke XYZ)“ mit einem zusätzlichen 
mündlichen Hinweis auf die kostenlos zur Verfügung gestellten Produkte durch das 
Unternehmen. Handelt das Video ausschließlich oder überwiegend von dem Produkt, 
sollten die Bezeichnungen Dauerwerbung oder Werbevideo verwendet werden.270 
Des Weitern gibt es Videos die schwerpunktmäßig redaktionelle Inhalte aufzeigen, 
folglich Geschichten, die der Influencer erzählt, in welchen jedoch auch deutlich er-
kennbar Produkte gezeigt werden. Beträgt der Wert, der in die Handlung eingebetteten 
Produkte, mehr als 1.000 € muss dies als Produktplatzierung gekennzeichnet sein. 
Mehrere Produkte von verschiedenen Marken werden nicht zusammengerechnet, hier 
bildet der Einzelpreis die Grundlage. Bei Produkten von derselben Marke, demselben 
Label oder dem gleichen Store zählt die Summe der einzelnen Preise als Wert. Wird 
ein Influencer von Unternehmen kostenlos mit Produkten ausgestattet, aber ohne kon-
krete Präsentationsvorgaben und der Meinungsmacher sieht es als seine Aufgabe, die 
Vorteile eventuell aber auch die Nachteile des Produktes zu beschreiben und zu be-
werten, liegt nach den medienanstalten keine Werbung vor. Im Rahmen eines Eigen-
erwerbs von Produkten ist ebenfalls eine Werbekennzeichnung nicht notwendig, da 
hier kein werbliches Interesse von Unternehmen vorliegt. Jedoch weist der Leitfaden 
auf die Vorbildfunktion der Influencer hin. Erhält ein Influencer Geld oder eine andere 
Gegenleistung für eine Produktpräsentation in einem Video, gibt der Leitfaden eben-
falls dieselben Werbekennzeichnungen vor.271 
Für Werbefotos sowie Werbetexte auf Instagram sieht der Leitfaden die Begrifflichkei-
ten „Werbung“ (#werbung) oder „Anzeige“ (#anzeige) am Anfang eines Pots vor. Zu-
dem raten die medienanstalten von englischsprachigen Kennzeichnungen wie 
beispielweise #ad, #powerded by, #sponsorded by ab. Setzt der Influencer Affiliate 
Links, auf denen das Produkt direkt zu kaufen ist, geben die medienanstalten folgende 
Vorgehensweise an: Im unmittelbaren Umfeld des Links muss der User schriftlich über 
                                                          
 
270
 vgl. URL: https://www.die-
medienanstalten.de/fileadmin/user_upload/die_medienanstalten/Themen/Werbeaufsicht/FAQ-
Flyer_Kennzeichnung_Werbung_Social_Media.pdf, Stand: 01.10.2017, S. 2 f. 
271
 vgl. URL: https://www.die-
medienanstalten.de/fileadmin/user_upload/die_medienanstalten/Themen/Werbeaufsicht/FAQ-




die Funktion des Affiliate Links informiert werden. Des Weiteren legt der Meinungsma-
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medienanstalten.de/fileadmin/user_upload/die_medienanstalten/Themen/Werbeaufsicht/FAQ-
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